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Allt fler marknader uppvisar idag en storre tillgang &n efterfragan
och konkurrensen blir hardare, dagligvarumarknaden inberdknad.
Ett sétt att mota den hdrdnande konkurrensen for ett foretag dr att
investera i sina befintliga kunder. Med bakgrund av detta &r det
intressant att undersdka om dagligvaruhandelns egna varumérken
kan anvidndas som ett verktyg for att stidrka kundlojaliteten. I vara
undersokningar, infor denna uppsats, har vi inte funnit ndgon
forskning som, ur ett kundperspektiv, granskar hur
dagligvaruhandelns egna varumirken paverkar kundlojaliteten.
Avsaknaden av forskning inom detta &mne, tillsammans med
Overtygelsen att kundens perspektiv dr avgorande for utvecklingen,
motiverade oss 1 vért val av dmne.

Uppsatsens syfte ér, att ur ett kundperspektiv undersoka vilken
betydelse dagligvaruhandelns egna varumirken har for kunderna,
savil som for kundlojaliteten.

Uppsatsen grundas pa teorier kring varumérke, lojalitet,
positionering och profilering. Teorierna kommer att ligga till grund
— och fungera som verktyg for, bdde det empiriska materialet och
analysen. For att f4 en mojlighet till 6kad forstaelse for sociala
processer, har vi valt att anvinda oss av en kvalitativ metod. Det
empiriska materialet bestir i huvudsak av en enkdtundersokning.

Dagligvaruhandeln har misslyckats med att dra nytta av de
strategiska fordelar som finns med egna varumérken. Detta har
resulterat 1 att dagligvaruhandelns egna varumarken har mycket
liten betydelse for kundernas lojalitet.

Kundlojalitet, egna varumérken, varumirkesmedvetenhet,
positionering och profilering.
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1 Inledning

En dag i vintras var en trogen ICA-kund och handlade i sin lokala ICA-butik. Eftersom han ar
en trogen kund i1 denna butik gick han direkt till hyllan med raktillbehdr for att plocka till sig
nagra produkter. Efter ndgra sekunders forvirrat letande efter produkterna av det varumaérke

han alltid koper, Gillette, lade han mérke till en gul lapp med en text som 16d ungefar sa hér:

ICA forhandlar for tillfillet med Gillette om priset pd deras produkter och tills vi kommit
overens, kommer deras produkter inte att finnas att tillgd i ICA:s butiker. Anledningen till att
forhandlingarna har strandat dr att Gillette inte delar ICA:s prispolicy. Gillette har en
strategi som bygger pad att lopande hoja sina priser medan vi pd ICA alltid forséker
astadkomma det ldgsta priset for kunden. Vi hoppas att ni har forstdelse for situationen,
prova gdrna Icas egna varor under tiden.

Liangst ner hade nagon skrivit, med en blackpenna, precis vad den trogna ICA-kunden sjilv
spontant kinde, det stod med stora bokstidver NEJ TACK! Den forvirrade och smaétt irriterade
ICA-kunden ryckte till sig ndgra produkter av ett tredje varumérke och gick snabbt darifran.
Vil hemkommen ténkte den trogna ICA-kunden inte mer pa det intrdffade, men efter nagra
veckor lanserade ICA en stor kampanj dir de lovade att sidnka priset, med upp till sju procent,
pa en stor del av sitt sortiment. Nér den trogne ICA-kunden sag denna kampanj kom han ihag
vad som intriffat ndgra veckor tidigare och borjade ana ett samband. Kunde det vara sé att
Gillette inte ville vara med och sponsra ICA:s prissdnkning och ddrmed blev borttagna ur

sortimentet?

Fram till denna dag hade den trogna ICA-kunden inte reflekterat speciellt mycket 6ver ICA:s
egna varor men nu var intresset vickt. Han gick genast in pa ICA:s hemsida och sokte efter
information. Till sin stora forvaning fann han att ICA har sju egna varumérken, de flesta av
dessa varumarken kénde han igen, men utan att veta att de var ICA:s egna. Han fann éven att
ICA:s grundidé med de egna varumirkena var att sdnka sina priser for marknadsforing och
diarmed kunna erbjuda ett lagre pris till kunden. Malet var att erbjuda sina kunder varor av
hog kvalitet till ett ldigre pris dn motsvarande mdrkesledande vara. Samtidigt skulle ICA:s
egna varumairken stirka kundernas lojalitet (www.ica.se 2005-05-02). Den trogna ICA-
kunden borjade nu fundera pé vilken inverkan ICA:s egna varumirken hade pa honom och
om hindelsen for nagra veckor sen hade paverkat hans lojalitet gentemot ICA. For att {4 svar
pa sina fragor bestimde den trogna ICA-kunden sig for att, tillsammans med en annan trogen

ICA-kund, gora en undersokning. Resultatet av undersokningen bestimde de sig for att



presentera i en uppsats, vilken vi kommer att redovisa nedan. Den trogna ICA-kunden har

onskat att vara anonym, en 6nskan som givetvis kommer att bifallas.

Egna varumédrken (EVM) blir en allt vanligare syn hos de svenska dagligvaruhandlarna. EVM
ar produkter som siljs under varumérken som dagligvarukedjorna sjdlv kontrollerar och
bestimmer priserna pa (Parker & Kim 1997). EVM-produkter &r internationellt sett ingen ny
foreteelse utan har funnits under en ldngre tid, framst 1 USA och Storbritannien. 1979 var
forsta gangen EVM-produkter dok upp 1 Sverige, da i form av Konsums bldvita varor
(www.coop.se 2005-05-01). Under ndstan tjugo ar var Konsum i princip ensamma, i Sverige,
med att sdlja EVM-produkter. 1992 var andelen forsédljning av EVM-produkter 1 Sverige cirka
tva procent, 2003 var andelen mellan sju och elva procent. Aven om férsiljningen av EVM-
produkter har okat kraftigt i Sverige, dr den internationellt sett fortfarande blygsam. I
Storbritannien dr forsdljningsandelen av EVM-produkter cirka 40 procent, i Tyskland,
Frankrike och Holland &r den 20 till 25 procent. Tidningen Ica-nyheter (2004-11-05) skriver
att Sverige ar ett av de ldnder dér egna varumirken okar snabbast, mélet for bade ICA och
Axfood ir, enligt Konkurrensverket, att nd en forséljningsandel pa cirka 25 procent (kkv

2004:5).

Trots att den svenska dagligvarumarknaden domineras av ett fatal aktorer, har tillvdxten av
EVM-produkter inte haft samma snabba forlopp som 1 till exempel USA och Storbritannien.
Enligt Konkurrensverket finns det tvd huvudanledningar till den 1dngsammare utvecklingen i
Sverige. Den forsta anledningen &r att handeln inte borjade prisforhandla med leverantorerna
forrdn 1 borjan pa 90-talet, innan dess hade handeln kopt varor till det pris de blivit offererade.
Den andra anledningen ar att det dr forst pa senare ar som de dominerande svenska
detaljhandelskedjorna pa allvar har borjat centralisera marknadsforingsaktiviteter och
sortimentstrategier (kkv 2002:6). Aven etableringen av, framforallt, internationella
lagprisaktorer pd den svenska marknaden har spelat en stor roll i att pdskynda tillvixten av

EVM-produkter.

En annan viktig och mer langsiktig anledning till den 6kande andelen EVM-produkter i
svenska butiker dr att EVM hjélper detaljhandelskedjorna att profilera sitt eget varumarke.
Traditionellt sett har de svenska detaljhandelskedjornas varumirken statt for en
distributionslésning genom ett butiksnit. Genom att fylla sina butiker med ett unikt innehall

hoppas kedjorna fa en storre siarprégel och en starkare profil. En jimforelse kan goras med



H&M och IKEA, enda mojligheten att kdpa deras varor ar att besoka deras egna butiker. Att
tillhandahélla egna varumirken kan foljaktligen ses som en strdvan att 6ka kundernas lojalitet
gentemot kedjan. I en tid da kunderna tenderar att bli allt mer illojal, och har svart att bilda sig
preferenser kring en allt storre méngd varumérken, kan egna varumérken vara en nédvandig
strategi for att havda sig p4 marknaden. Marginalerna blir &ven hogre vid forsdljning av egna
varumadrken &n vid forsdljning av andra varumérken, de egna varumairkena bidrar dven till att

stirka detaljhandelns position gentemot leverantdrerna (kkv 2004:2).

Produktionen av egna varumirken sker ofta hos tillverkare som ocksé séljer produkter under
eget namn. [ Sverige ligger 1 dagslidget tyngdpunkten av EVM-forsédljningen pé
lagprisprodukter, med ett pris pa 10 till 40 procent under de marknadsledande varumirkena. I
Storbritannien diremot, produceras och marknadsfors idag EVM-produkter av hog kvalitet
och till hogre priser &n konkurrerande, tidigare marknadsledande varumérken (jfr kkv

2004:5).

1.1 Problemformulering
Allt fler marknader uppvisar idag en storre tillgang dn efterfragan och konkurrensen blir

hardare, dagligvarumarknaden inberdknad. Ett sétt att méta den hardnande konkurrensen for
ett foretag dr att investera i sina befintliga kunder (jfr Gronroos 2002). Med bakgrund av detta
ar det intressant att undersdka om dagligvaruhandelns egna varumérken kan anvéndas som ett
verktyg for att stirka kundlojaliteten, ICA anger starkt kundlojalitet som ett av malen med
egna varumirken. Dagligvaruhandelns motiv till en fortsatt 6kning av EVM-produkter 1
butikerna framgar i resonemanget ovan, men kundens perspektiv pA EVM-produkter som
lojalitetsskapande saknas. I vara undersokningar, infor denna uppsats, har vi inte funnit ndgon
forskning som, ur ett kundperspektiv, granskar hur dagligvaruhandelns egna varumirken
paverkar kundlojaliteten. Avsaknaden av forskning inom detta &mne, tillsammans med
Overtygelsen att kundens perspektiv dr avgdrande for utvecklingen, motiverade oss 1 vért val

av amne.



1.2 Syfte
Uppsatsens syfte ér, att ur ett kundperspektiv undersoka vilken betydelse dagligvaruhandelns

egna varumarken har for kunderna, sdvil som for kundlojaliteten.

1.3 Fragestallning

Ovanstaende problemformulering och syfte har lett fram till foljande fragestéllningar:
» Hur etablerade dr dagligvaruhandelns egna varumarken i kundernas medvetande?
» Paverkar dagligvaruhandelns egna varumérken kundlojaliteten och i sa fall hur?
» Pa vilka sitt kan dagligvaruhandeln stirka kundlojaliteten med hjélp av egna

varumérken?

1.4 Disposition
Vi borjar med kapitlet bakgrund dér vi i forsta avsnittet redogor for varumaérkets historia, uppkomst

och utbredning. De efterfoljande avsnitten berdr den svenska dagligvarumarknaden i allménhet och
ICA i synnerhet, samt en presentation av ICA:s egna varumaérken, vilka vi har valt att studera. Efter
detta foljer kapitlet teoretiska utgdngspunkter, dir vi forklarar begrepp som till exempel
varumadrke, positionering, profilering och lojalitet. Vi ger dven en forklaring till hur vissa av dessa
begrepp hor ihop. Vi har valt att dérefter presentera vald forskningsmetod. Anledningen till
placeringen av metodkapitlet dr att vissa begrepp som anvénds hér presenteras i teorikapitlet. |
metodkapitlet ger vi dven en forklaring till de perspektiv och avgriansningar vi har i uppsatsen,
samt for tillvagagangssittet vid enkdtundersokningen. Vi redogor dven for hur vi genomfort
inhdmtningen av det empiriska materialet samt de angreppssétt vi valt att anvénda i
undersdkningen. Vi kommer sedan in pé analyskapitlet, dédr vi analyserar vart empiriska material
utifran den presenterade teorin. Det empiriska materialet bestdr dels av en enkdtundersdkning gjord
bland ICA:s kunder, dels av en granskning av femtio av det ICA:s TV-reklamfilmer. Vi har dven
granskat nagra av dagligvarumarknadens facktidningar och studerat konkurrerande bolags
hemsidor. Efter det foljer kapitlet diskussion dér vi presenterar vara resultat. Uppsatsen avslutas

med kapitlet reflektion dér vi dven presenterar forslag till vidare forskning.



2 Bakgrund

[ detta kapitel boérjar vi med en kort o6vergripande historisk beskrivning av
begreppet varumdrke. Efter det foljer en genomgang av dagligvarumarknaden i
Sverige samt en kort presentation av det studerade foretaget. Avslutningsvis

dterfinns ett avsnitt med en redovisning av ICA:s egna varumdrken.

2.1 Historik kring varumarkets uppkomst och utbredning
For att forsta varumirkets betydande roll som konkurrensmedel pd manga marknader, ar det

historiska sammanhanget viktigt. Den forsta typen av méarkning som finns historiskt belagd ér
enligt Melin (2001) brannmérkning av boskap. Det engelska ordet brand har en stark
koppling till det moderna varumérket. Kopplingen mellan varumaérke och brand kommer fran
den kvarvarande betydelsen i engelskan, att brainnmérka. I Medelhavsomrédet, vid var
tidraknings borjan, startade enligt Melin (2001) en distribution av varor som gjorde att
kunderna for forsta gdngen inte hade kontakt med tillverkarna. Till f6ljd av detta uppstod
behov av ursprungsmirkning, kunderna pa avldgsna marknader krivde detta {for att fa kunskap
om vem som tillverkade vad, detta for att de ville kopa gods av tillverkare som de visste

kunde leverera varor av god kvalitet.

Det vi 1 dag kallar varumérkning uppstod ndgon gang under 1800-talets slut och anses enligt
Melin (2001) hdrstamma fran USA och Storbritannien. Det var den industriella revolutionens
utbredning i dessa ldnder som ledde fram till massproduktion och masskommunikation i form
av reklam. De gamla sétten att handla varor pa marknader forsvann och ersattes av
detaljhandel. Detta medforde att fabrikanter inte langre salde sina varor genom lokala
handlare, utan istéllet distribuerade varorna till regionala och nationella detaljhandelskedjor
(ibid.). En del av de fabrikantméarken som introducerades i slutet av 1800-talet finns
fortfarande kvar idag. Ett av dessa dr Coca-Cola, ett annat dr Kelloggs. Bada dessa mirken ar

inte bara kvar utan ir idag marknadsledande inom sina omraden (jfr Tufvesson 1996).

Manga av dagens vilkdnda varuméarken lanserades under den av Melin (2001) kallade,
fabrikantmérkenas guldéalder under 1950 — och 1960 — talet. Fabrikantmirkenas framtrddande
och dominerande stillning kan bland annat spéras till den massiva marknadsféring som
skedde under den snabba ekonomiska utvecklingen efter andra virldskriget. Aven den nya

innovativa idén fran USA, sjdlvbetjdningsbutiken, dr enligt Tufvesson (1996) en stor



bidragande faktor till att fabrikantmérkena blev s& dominerande. I dessa nya butiker gick
kunderna sjilva runt bland varorna och plockade det de ville kdpa, detta innebar att det var pa
hyllorna som mirkesvarorna konkurrerade med varandra. For fabriksmarkesproducenterna var

dessa nya sjdlvbetjaningsbutiker ett efterléingtat sitt att &nyo fa direktkontakt med kunderna.

Fabrikantmérkenas dominerande marknadsposition var 1 stort sitt ohotad fram till mitten av
1970-talet. Vid denna tidpunkt borjade detaljisterna utgora ett hot i och med att de borjade
lansera egna varumérken. Etablering av EVM-produkter fran detaljisternas sida har lett fram
till den idag rddande harda konkurrensen. Det forekommer stor variation mellan detaljisternas
strategi for att konkurrera med fabrikantmarkena (jfr Melin 2001). Enligt Melin (2001) finns
det tvd huvudstrategier, varav den ena gér ut pa att erbjuda ett brett sortiment av EVM-
produkter till ett lagt pris och godtagbar kvalitet. Den andra huvudstrategin &r en diametral
strategi, detaljisten satsar frimst p& EVM-produkter med kvalitet och prisnivaer som

overstiger de flesta fabrikantmérkenas.
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2.2 Dagligvarumarknaden i Sverige
Den svenska dagligvarumarknaden domineras av tre rikstickande kedjor, ICA, Coop och

Axfood. Tillsammans hade dessa tre aktorer &r 2003 en marknadsandel pé cirka 74 procent,
storst &r ICA med en marknadsandel pa knappt 38 procent, se figur 1 nedan (kkv 2004:5). De
resterande marknadsandelarna innehavs av flera mindre aktorer, de som gjort mest visen av
sig dr de bada utldndska ldgpriskedjorna Lidl och Netto, Netto dgs till hélften av ICA (ICA
Verksamhetsberattelse 2004, www.ica.se 2005-05-09).

Aktorerna pa den svenska dagligvarumarknaden

el
AR

dﬁ{\ﬂ“@

oo

Ica 37.8 o

Figur 1 Kalla: Fri kdpenskap, Dagligvarufakta, april 2004, (kkv 2004:5).

2.3 ICA

ICA har sitt ursprung i en grossistrorelse som bildades 1 Visterds av olika handlare i borjan av
forra seklet. Anledningen till bildandet var att kunna samordna och effektivisera inkdpen och
an idag kan ICA sidgas vara ett handlarkooperativ. Inneborden av detta ar att varje butiksdgare
driver sin egen rorelse, men att ICA stdr for varuforsédljningen och andra stodfunktioner (kkv
2004:2). 1964 borjade ICA:s moderna historia i och med lanseringen av en gemensam ICA-
logotyp, samma logotyp som anvinds dn idag. Fram till och med januari 1964 hade alla ICA-
anslutna handlare haft egna logotyper och de fyra inkdpscentralerna hade varit mer kdnda &n
ICA. Anledningen till den gemensamma logotypen var 6nskan att profilera butikerna som
ICA-butiker och dirmed mojliggora gemensamma priserbjudande och central annonsering,
med ICA som avsidndare (ICA Verksamhetsberittelse 2003 & www.ica.se 2005-05-09). ICA
hade vid utgangen av ar 2004, 1506 butiker i Sverige uppdelade pé fyra olika butikskoncept,
ICA-Nira, ICA-Supermarket, [ICA-Kvantum och ICA-Maxi (ICA verksamhetsberittelse
2004).
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2.4 ICA:s egna varumarken
ICA:s egna varumirken ska verka for att profilera ICA genom att sté {for prisvardhet och

kvalitet. I dagsldget salufor ICA sju egna varumérken vilka dr Euro Shopper, Deco design,
Skona, Mywear, Novaline, Prima Cookery och ICA. Sortimentet av ICA:s egna varumirken
bestar av allt fran livsmedel till ljus, tvattmedel, kldder, batterier och husgerad. ICA:s
grundidé med egna varumaérken &r, enligt dem sjélva, att sdnka kostnaderna for
marknadsforing och ddrmed kunna erbjuda ett légre pris till kunden. Malet &r att ICA ska
kunna erbjuda varor av hog kvalitet till ett ldgre pris &n motsvarande mérkesledande vara.
ICA sédger dven att deras egna varumaérken ska vara ekonomiskt fordelaktiga for deras butiker
och verka for att stirka kundlojaliteten. Aven avsaknaden av en produkt pA marknaden kan
vara en anledning till att ICA tar fram EVM-produkter (ICA verksamhetsberittelse 2003/04 &
www.ica.se 2005-05-09).

Enligt Ulver (2003) ser dagligvaruhandeln de egna varumérkena som ndgot vildigt positivt
for kunderna. 100 procent av handlarna anser att priserna blir lagre for kunderna och 80
procent anser att kvaliteten blir den samma. Exakt hur mdnga EVM-produkter ICA har i
dagslaget ar omojligt att sdga eftersom det pagar en stindig utveckling av nya produkter. ICA
sager, enligt Hikansson (2000) 1 Ulver (2003), att de inte vill driva etableringen av egna
varumirken for 1dngt, anledningen &r att en negativ spiral kan uppstd gentemot leverantdrerna
av andra varumérken, vilket i slutinden kan sl4 tillbaks pa dem sjilva. Ar 2004 uppgick
forsdljningsandelen av egna varumarken till cirka 12 procent av den totala
butiksomsittningen, det slutliga malet anges, som tidigare ndmnts, till 25 procent. Hur stor
andelen slutligen blir beror dock pa kundernas efterfraga, det dr kunderna som styr hur stort

utbudet av egna varumirken ska bli (jfr ICA verksamhetsberittelse 2003/04, kkv 2004:5).
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3 Teoretisk utgangspunkt

Vi kommer i detta kapitel att redogora och utveckla de teorier som kommer att
ligga till grund — och fungera som verktyg for, bade det empiriska materialet och
analysen. Vi kommer att redogéra for begreppet varumdrke, vi kommer forst att
ge en kortfattad redogorelse for varumdrke som juridisk rdttighet och sedan
grundligare redogora for varumdrke som en tillgdang. Efterfoljande tva avsnitt
utreder begreppen positionering och profilering i forhadllande till varumdrke.
Avslutningsvis  foljer ett avsnitt som behandlar teorier vilka utreder

lojalitetsbegreppet och dess betydelse for kunden.

3.1 Varumarke
Det vi i dagligt tal, enligt Melin (2001), kallar for varumérke ar ett ordmairke, vilket 1

allméinhet utgdrs av ett namn som kénnetecknar en viss produkt som till exempel Saab,
Stolichnaya Vodka eller Japp. Det ér inte séllan som ett ordmarke kombineras med ett
figurmédrke som till exempel Nikes symbol och Audis ringar. Kombinationer av ordmérke och
figurmérke bildar en sé kallad logotyp. Sprékligt ar det svart att se vad som sérskiljer det rent
juridiska i ett varumérke fran det kommersiella. I svenskan finns det bara ett ord, varumairke,
men pa engelska skiljer man pé den juridiska rittigheten trademark och det kommersiella
konkurrensmedlet brand (ibid.). I vir uppsats kommer vi, om vi menar den juridiska
rittigheten, papeka detta, i annat fall menar vi den kommersiella betydelsen av ordet
varumérke. Vad ett varumirke rent juridiskt méaste uppfylla for kriterier for att det skall ga att

skydda som en immateriell tillgdng, kommer vi att avsloja hdr nedan.

3.1.1 Varumarke som juridisk rattighet
Varumarke kan bade vara en immaterialritt och ett kommersiellt konkurrensmedel som kan

skapa virde. Vi kommer forst att diskutera de juridiska aspekterna for att ge en forklaring och
okad forstaelse for vad varumérke kan vara. I efterfoljande stycke presenteras teoretiska
byggstenar, som behandlar &mnen kring de virdeskapande konkurrensmedel ett varumirke
kan inneha. Dessa teoretiska byggstenar kommer att ligga som grund for analyskapitlet dér

teorierna forklaras och fordjupas.
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I varumirkeslagens 1 § beskrivs varumaérkets funktion och de objekt som kan utgora

varukdnnetecken/varumarke.

Ett varumdrke kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt, sdrskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstdver, siffror och formen eller utstyrseln pd en vara eller dess
forpackning  forutsatt att tecknen kan sdrskilja varor som tillhandahadlls i en
ndringsverksamhet fran sadana som tillhandahdlls i en annan. Vad som sdgs i denna lag om
varor skall gdlla dven tjdanster (www.notisum.se, SF'S 1960:644, 2005-05-03)

Det ér en vésentlig skillnad mellan varumérkeslagstiftning och annan upphovsritt. Varumérke
ar inte en tidsbegrinsad réttighet, vilka de 6vriga skydden dr. Det skiljer sig ocksa pa de krav
som stélls for att det skall ga att skyddas genom varumérkeslagen. Som kan ses ovan i
lagtexten skall objektet kunna sérskilja en produkt fran andra produkter, samt att det kan
aterges grafiskt (jfr Melin 2001). Vi kommer inte att tala mer om varumérke i juridiska

aspekter, utan gar nu over till att diskutera de vardeskapande aspekterna av varumaérken.

3.1.2 Varumarken som tillgang
Varumérken &r inte bara en réttighet utan kan dven vare en tillgdng. Aaker (1996) bendmner

varumdrken som brand equity och definierar varuméarken pa foljande vis:

Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that adds
to (or subtracts from) the value provided by a product or service to a firm and/or that firms
customers. The major asset categories are: 1. Brand name awareness, 2. Brand loyalty, 3.
Perceived quality, 4. Brand associations. (Aaker 1996:7).

Som citatet antyder dr varumérken en uppsittning tillgdngar, vilket kan forklaras genom att
det har krivts investeringar for att skapa och oka varumarkets tillgdngar. Modellen How
brand equity generates value visar pa ett Overskadligt sédtt hur varumérket kan generera vérde,
se figur 2 nedan. Det finns en femte kategori, vilken inte ndmns i citatet ovan, andra
mdrkestillgangar, som &r inkluderad for att komplettera figuren. Kategorin &r med for att

fdnga upp tillgdngar till exempel patent som &r knutna till varumirket (jfr Aakers 1996).
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Figur 2. Fritt fran Aaker (1996:9) Hur varumaérke genererar vérde.

3.1.2.1 Varumarkesmedvetenhet
Enligt Aaker (1996) dr det styrkan av varumirkets narvaro i kunders medvetande som

bestimmer graden av medvetenhet. Vi har valt att anvénda oss av denna teori déarfor att den
kan fungera som instrument for att méta nirvaron av varumarket i kundens medvetande,

vilket stammer vél dverens med det vi vill undersdka. Varumérkesmedvetenhet hos en kund
gér enligt Aaker (1996) att mita genom att underséka om och vad kunden kommer ihdg om

ett varumarke.
Betydelsen av att kunder kinner igen ett varumérke dr av avgorande. Aaker (1996) menar att

ett erinrande ,spontan kunskap, som egentligen inte forknippas med nagon kinsla, kan vara

béttre dn att kunden inte kénner igen varumaérket alls.

15



Det finns tva undantag som bekréftar vikten av erinran och igenkénnande. Det forsta
undantaget ar produkter som inte dr kdnda av en majoritet av marknaden utan bara av en liten
lojal kundkrets. Dessa varumérken har i och med detta en relativt 14g igenk&dnnandeniva. Det
andra exemplet dr nédr forhdllandet erinran och igenkénnande &r tvért om, 1ag niva pa erinran
och hog nivé pa igenkdnnande. Inneborden blir att en stor del av kunderna kédnner igen
varumadrket, men vid kop tanker kunden inte pa det varumaérket. Den ultimata
medvetenhetsnivdn dr om ett varumérke dr dominerande. Det dr da det enda varumaérket en

kund kénner till vid en erinranstest (jfr Aaker 1996).

Det finns, enligt Kotler et al. (1996), ett begrdnsat antal varuméarken som kan befinna sig 1
kundens medvetande. I kundens medvetande skapas, mer eller mindre medvetet, en lista av
varumirken for varje kategori av varor. Ju hogre upp pé listan ett varumirke befinner sig,

desto storre chans dr det att kunden véljer just detta varumérke.

Varumirkesmedvetenhet paminner mycket om positionering, vilket gar ut pa att skapa en
plats i medvetandet hos kunderna. Larsson (2001) uttrycker det som ett sétt att placera
varumairket pa kartan. En strategi for att skapa eller 6ka en kundgrupp kan vara positionering.
Positionering kommer vi att diskutera vidare senare i arbetet, under rubriken positionering. En
viktig faktor i varumédrkesdiskussionen dr hur kunderna uppfattar kvaliteten hos varumérkets

varor och tjénster, detta kommer vi att forklara ndrmare 1 nésta avsnitt.

3.1.2.2 Uppfattad kvalitet
Uppfattad kvalitet dr enligt Aaker (1996) kanske den mest avgdrande faktorn for hur val ett

varumarke lyckas bli en tillgang. Det ar flera orsaker som gor att den uppfattade kvaliteten
utgdr en avgorande betydelse. Forst och framst dr det i forhallande till de 6vriga
varumirkesassociationerna den enda faktorn som driver de ekonomiska resultaten. Uppfattad
kvalitet dr ofta huvudfaktorn i den strategiska drivkraften i en affarsverksamhet, det dr d4ven
en koppling till, och en drivande faktor i, hur ett varumirke accepteras. Uppfattad kvalitet adr
vanligtvis kérnan till vad kunder koper, det &r 1 grund och botten ett métt pa inverkan av ett
varumérkes identitet (ibid.). Det 4r med andra ord den uppfattade kvaliteten och inte den

egentliga kvaliteten som &r det viktigaste for kunden och foretaget.
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Uppfattad kvalitet kan skilja sig frdn den egentliga kvaliteten pa en rad omraden. Det kan bero
pa kundernas instillning till ett varumérke som gor att det skiljer sig &t det ena eller andra
hallet. Det kan ocksa vara sa att varumérket har kvaliteter som kunden inte virdesétter, men
som kostar att utveckla och bibehalla. En annan anledning till att egentlig kvalitet skiljer sig
fran uppfattad kvalitet, &r kundernas bristande information och kunskap for att gora en
objektiv och rationell bedomning (jfr Aaker 1996). Kombinationen av vad kunden vet om
varumérket och de andra paverkande faktorerna som position och image, 4r med andra ord det

som avgor vad kunden tycker om varumirket.

3.1.2.3 Varumarkeslojalitet
Varumairkeslojalitet, den tredje varumaérkestillgingskategorin, i modellen ovan, &r ofta

exkluderad frin ménga teoretiska begrepp som forknippas med varumérken. I frigan om
varumérken som en tillgdng, finns det tva anledningar till att den bor vara med i modellen, se
figur 2 ovan. For det forsta dr ett varumirkes vdrde for ett foretag i stor utstrdckning avhéngt
den kundlojalitet som varumairket besitter. For det andra kan lojalitet ses som en tillgdng som
berittigar och uppmuntrar lojalitetsprogram, vilka kan hjilpa i uppbyggandet - och hojandet
av ett varumérke. Ett varumérke utan lojala kunder har inget virde i sig, utan vérdet skapas 1
den potential det finns i att skapa lojala kunder till varumérket. Medan ett varumérke med en

stor kundkrets av lojala kunder har potential att generera stor forséljning (jfr Aker 1996).

3.1.2.4 Varumarkesassociationer
Varumirkesassociationer ér enligt Aaker (1996) starkt knutet och bistatt av varumaérkets

identitet, vilket vi diskuterar djupare under rubriken profilering. Ett nyckelverktyg for att
skapa starka varumairken r att utveckla och implementera varumérkes identitet. For att ett
varumarke skall kunna skapa en identitet pa marknaden dr det avgérande att den har vetskap

om varumadrket, positionering kan vara ett tillvigagangssitt att uppna detta.
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3.2 Positionering

Positionering dr en strategi som gdr ut pd att foretaget, varan eller tjdnsten skall tilldelas en
egen position, en cell, i kundens hjdrna sa att kunden spontant vdljer ett visst varumdrke ndr
kop dr aktuellt (Gummesson 2002:144).

Som framgér av citatet dr det en stark koppling mellan positionering och varumarke.
Positionering gar ut pé att placera foretaget, varan eller tjdnsten pd marknadens dagordning.
Framst anvinds positionering pd varumirken eller logotyper, men det kan ocksé anvéindas pa
andra foretagsrelaterade objekt som till exempel tjanster och varor (jfr Larsson

2001).

Efter en litteraturgenomgéng har vi konstaterat att det finns en gemensam tolkning och
forklaring av begreppet positionering, exempel pa litteratur som studerats; Porter (1985), Fill
& Markwick (1997), Larsson (2001), Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (1996) samt
Gummesson (2002). Gummessons (2002) citat ovan sammanfattar de argument som fors i
tidigare ndmnd litteratur. Vi har valt denna teori darfor att den ger en forklaring till vad som
ligger bakom de signaler som formedlas till marknaden via ett objekt, som till exempel ett

eget varumarke.

Det ér viktigt vilket positioneringsbudskap foretagen viljer att betona i sin kontakt med
kunderna. Enligt Kotler et al. (1996) kan négra av dessa budskap vara att anvinda sig av
speciella attribut som till exempel lagt pris, att fylla ett specifikt behov eller att ha vissa
speciella fordelar. Foretaget kan dven anvénda sig av att vara speciellt bra vid bestimda
tillfallen. Ytterligare alternativ Kotler et al. (1996) ndmner som positioneringsstrategival ar att
positionera foretaget/varumérket med hjilp av konkurrenter, antingen med konkurrenterna
eller mot konkurrenterna. Ofta kombineras dessa olika positioneringsstrategier, svarigheten

for foretagen kan vara att veta hur de skall positionera sig sa att budskapet blir tydligt.

En av de viktigaste malsittningarna med positionering &r enligt Porter (1985) att foretaget
skall generera mer vinst 4n genomsnittet for branschen. Det géller d&ven om ett det ar ett
varumarke som dr foremal for positionering. Varumérket skall tillskansas en tillfredstdllande
marknadsandel si att fortjinsten Gverstiger genomsnittet for konkurrerande varumérken, inom

samma kategori av varor.
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De grundlaggande aktiviteterna ett foretag kan anvianda for att skapa konkurrensfordelar gar ut pa
att skapa ett hogre véarde for kunderna én konkurrenterna. Aktiviteterna kan vara att skapa ett
mervirde for kunden som réttfardigar det pris produkten betingar, om priset dr hogre dn
konkurrenternas. Nér konkurrensfordelarna har identifierats, viljs en av aktiviteterna som grund i
positioneringen. Det gér dven att kombinera tva eller flera aktiviteter. Om ett foretag viljer att
kombinera flera aktiviteter, maste de dock vara forsiktiga, sa att inte positioneringsstrategin blir for
otydligt. Om otydlighet uppstar kan det skapa forvirring och misstroende hos kunderna, for
varumairket och 1 vérsta fall for foretaget som helhet. Detta kan leda till att varumérket forlorar eller

inte nar den onskade positionen (jfr Kotler et al. 1996).

3.3 Profilering

For att kunna definiera de malinriktade nyckelbegreppen profil, image och identitet, har vi gjort en
litteraturgenomgéng och dérefter dragit slutsatsen att det finns en gemensam grund bakom de
marknadsrelaterade begreppen. Det gemensamma &r att profil, image och identitet gr in i varandra
och péverkar varandra. Vi har valt att grunda teorin i &mnet pa Larssons (2001) definition som &r

foljande:

o Profil dr den bild som foretaget vill formedla till sin marknad och omviérld.
o Image ir den perception och bild marknaden och omvérlden har av organisationen.
o Identitet ir de kdnnetecken som organisationen vill f4 marknaden och omvirlden att

uppfatta.

Malet for ett foretag dr, enligt Larsson (2001) att image och profil stimmer dverens. Om image och
profil skiljer sig for mycket far foretaget &ndra pa en eller flera av de variabler som styr profilen.
Detta kan goras genom att dndra de sétt som foretaget forsoker formedla bilden till marknaden och

omvarlden. Foretagen far dndra pa de marknadsforingsrelaterade atgirder som de anvénder.

Framst forknippas foretagsnamn och varumdrken med image. Nér ett objekt far en egen image
kallas detta enligt Gummesson (2002) vanligen for att objektet har fatt en parasocial relation. Det
betyder att individer har en relation till objekt, symboler och andra fenomen. Opersonliga relationer
till ett varumérke &r otroligt viktiga 1 marknadsforingsarbetet, de ger upphov till image i individers
medvetande. Relationerna konkretiseras i associationer till foretagsnamn eller varumirke (jfr

Gummesson 2002).
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Som vi ser det ingér identitet, profil och image i varje varumérke, se figur 3 nedan. I figuren
representerar den overgripande cirkeln ett varumaérke. I varumirket ingar de paverkande faktorerna
som ndamnts ovan. Utdver detta kan det vara en butik som ocksd paverkar den sammanfattande
bilden av varumadrket, alltsa kan butiken vara med i figuren som en ytterliggare utanpédliggande
cirkel. Om butiken ingér i en kedja dér det &r flera butiker med samma namn och liknande innehéll

paverkar dven det varumarkets identitet, profil och image.

Vi har valt all dra en cirkel runt de paverkande faktorerna for att figuren skall bli lattforstalig och
tydlig, samt for att det dr bakomliggande strategiska dtgiarder som skapar forutsédttningarna for hur
objektets totala image ser ut. Om vi hade valt att skriva in varumaérket i mitten av de tre cirklarna
skulle det vara som om objektet skapar de tre padverkande faktorerna, utan négra strategiska

atgdrder. Det ligger alltid ndgon form av handling bakom objektets image, profil och identitet.

Figur 3. Forhallandet mellan profil, image och identitet i forhallande till varumarke (Fritt efter

Larsson 2001:99).

I Grahams (1993) artikel star det att den strategiska visionen skall vara vildefinierad sa att
personalen kan formedla den profil som foretagsledningen tdankt sig. Han menar vidare att

profilering dr otroligt viktigt for foretagets chanser att dverleva.

En ytterligare forklaring och ett fortydligande av vad begreppet profil innebér kan Palm och
Windahl (1989) sta for. De menar att profil beskriver hur négot vill framsta, det dr den bild som
innehavaren Onskar att omgivningen har. Det som skall profileras kan vara en organisation,

myndighet eller ett varumarke.
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Vikten av profilering har de senaste decennierna blivit allt mer signifikant. Enligt Fill och
Markwick (1997) beror det pa en rad olika medverkande krafter, av vilka ndgra &r; Produkters
livscykel har reducerats; Differentieringsbehovet har okat till f61jd av hardnande konkurrens;
Mediekostnadernas hoga inflationsgrad samt att integrerad marknadsforingskommunikation har

fatt 6kat erkdnnande.

3.4 Sammanfattning av varumarke
Om ett varumérke skall ha en funktion som en tillgdng, krdvs en symbios mellan de ovan

presenterade teorierna. Forst och framst kriavs det att kunderna uppfattar att varumaérket
existerar, varumaérket kan vara en tillgang utan att kunderna vet att de existerar, men inte pa
lang sikt. Positionering &r ett bra verktyg att anvénda for att uppmirksamma marknaden pa ett
varumérkes existens. For att positioneringen skall bli ett framgangsrikt verktyg ar det
avgorande att imagen &r positiv. Imagen skapas genom medvetet och omedvetet formad
identitet och profil och tillsammans ligger allt detta till grund for den enskilda kundens
uppfattning av ett varumirke. Varumarkets image kan, om det &r en positiv image, i
forlangningen bland annat leda till att kunden blir lojal mot varumérket. En positiv image kan
aven bidra till att ett varumairke siljer mer, vilket sdnker foretagets kostnader for varumarket
samtidigt som det okar intidkterna. Om och hur lojalitet skapas kommer vi att forklara i nésta

avsnitt.

3.5 Lojalitet

I detta avsnitt fokuserar vi pa teorier om lojalitet utifran Gronroos (2002) och Séderlund
(2001). Gronroos (2002) teorier behandlar kundlojalitet och bygger pa relationen mellan
foretag och kund. Séderlunds (2001) teorier behandlar varumirkeslojalitet och grundas pa

manga 4rs forskning tillsammans med en samtida syn i &mnet.

3.5.1 Kundtillfredstaillelse och kundlojalitet
Det finns ett tydligt samband mellan kundtillfredstillelse och kundlojalitet. Trots detta menar

Gronroos (2002) att de flesta foretagen ser priset som det viktigaste inkdpskriteriet for
kunden, och att det dirmed ar nodvéndigt att erbjuda ett 14gt pris for att overleva pa
marknaden. En varas pris har en stor betydelse, men ett lagt pris &r inte en bestaende

konkurrensfordel, i samma stund som en konkurrent erbjuder ett ldgre pris, forlorar foretaget
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kunden. Att enbart anvinda ett 1agt pris som en konkurrensfordel kan med andra ord fungera
under en tid, men forsdljning och marknadsféring som enbart inriktar sig pa att fa kunden att
gora inkop med hjélp av ett 1&gt pris, blir inte sérskilt effektiv pd lang sikt (jfr Gronroos
2002).

Det grundldaggande maélet for ett foretag ar att tjdina pengar, att tillfredsstélla kunden kommer
oftast i andra hand eftersom det antas leda till hojda kostnader. For att tillfredsstélla sina
kunder ar det grundldggande att de varor och tjdnster som ett foretag tillhandahéller &r av hog
kvalitet. Att hoja kvaliteten pa sina varor och tjinster likstdlls av de flesta foretag med hojda
kostnader, Crosby (1989) menar dock att kvalitet &r gratis och att det ar brist pd kvalitet som
kostar. Resonemanget grundar han pa att uppskattningsvis 25 procent av ett foretags
kostnader beror pé bristande kvalitet, bristande kvalitet som har lett till fel vilka foretaget varit

tvungna att rétta till i efterhand.

Viktigt att tdnka pé nir kvalitet definieras dr att kvalitet hos en vara eller tjdnst dr vad kunden
upplever att det dr. Detta innebér att den definition som ett foretag anvénder sig av inte alltid
overensstammer med kundens definition. Risken &r att ett foretag inriktar sig pé en varas
tekniska kvalitet, eftersom de anser att den 4r den viktigaste. Kunden uppfattar diremot
kvalitet som ett mycket storre begrepp, ofta ér det helt andra aspekter dn de tekniska som
dominerar kvalitetsupplevelsen hos kunden. Ett foretag bor med andra ord komma ihig att det
som raknas ndr det giller kvalitet &r hur kunden upplever den (jfr Gronroos 2002). Grénroos
(2002) teori i detta dmne stimmer vél overens med Aakers (1996) teori om uppfattad kvalitet

tidigare 1 arbetet.

Slutsatsen som kan dras av ovanstdende resonemang, om kundupplevd kvalitet, dr att en kund
inte enbart kdper en vara eller en tjdnst, de koper de fordelar som en vara eller tjanst erbjuder
dem. En stor del av det virde en vara eller tjdanst har for en kund tillverkas med andra ord inte
1 fabriker eller back office, det skapas nir kunden drar nytta av den 16sning eller det
helhetspaket som de kopt. Eftersom kunden onskar att fa 16sningar eller helhetspaket som de
kan anvinda for att skapa virde for egen del, bor foretagen forse sina kunder med 16sningar
som innefattar de faktorer som behovs for att varan ska vara virdeskapande for kunden.
Slutsatsen som kan dras dr att kunden inte vill ha en vara eller tjénst i sig, de vill ha ldsningar

som frimjar deras egna virdeskapande processer (jfr Gronroos 2002).
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Ett foretag ska, i sin strévan att tillfredstélla sina kunder, inte ndja sig med att ha enbart ndjda
kunder, de maste ga ett steg langre och malet maste vara att ha mycket n6jda kunder. Detta
pastaende grundar sig pa en undersokning frdn Xerox som Hart och Johnson (1999) har gjort.
Resultatet fran denna undersokning visar att det finns en avsevird likgiltighetszon som
omfattar kunder vilka séger sig vara allt mellan méttligt ndjda till nojda. Endast de kunder
som sdger sig vara mycket ndjda har en stor benidgenhet att bli lojala och tala vil om
foretaget. For att ett foretag ska lyckas att gora sina kunder lojala ar det dérfor viktigt att de
overraskar kunden med en tillrdckligt givande kvalitetsupplevelse. Slutsatsen Hart och
Johnson (1999) drar av undersokningen ér, att en kund ar lojal gentemot de foretag som de
kan lita till att alltid gora allt for att tillgodose deras intresse, utan undantag. Manga foretag
arbetar idag med kundtillfredstéllelse, men for att {4 ett forsprang infor de andra menar Hart
och Johnson (1999) att foretag bor satsa pa totalt fortroende, total trust. For att uppna totalt
fortroende riacker det inte att foretaget nojer sig med kundtillfredstéllelse, de maste gé ett steg
langre. Totalt fortroende &r tron att ett foretag och dess anstéllda aldrig drar nytta av en kunds
sarbarhet. Den kvalitetsniva ett foretag bor inrikta sig pa 4r med andra ord inte bara vad

kunderna kan kalla noll fel, utan noll forlust 1 fértroende (jfr Gronroos 2002).

3.5.2 Kundens varumarkeslojalitet
Lojalitet handlar inte bara om att en kund &r lojal mot ett foretag, det kan lika vil handla om

att kunden &r lojal till ett varumérke. Skillnaden &r att kunden &r lojal till en produkt av ett
visst varumirke, oberoende vilket foretag som tillhandahéller produkten, till exempel Heinz.
Jacoby och Chesnuts (1978) har en definition som Sdderlund (2001:29) citerar. Citatet

forklarar vad varuméirkeslojalitet ar.

"Varumdrkeslojalitet dr en aktors icke-slumpmdssiga och beteendemdssiga reaktion — 6ver
tiden — pa ett eller flera varumdrken, och den uppstar som ett resultat av psykologiska
processer.”

Varumérkeslojalitet handlar om beteenden hos en individ 6ver tiden. Den ena parten ér en
individ, ofta kund, och den andra parten dr ett objekt. Det finns tva olika sorters
kundbeteende, det fysiska och det psykiska beteendet. Det fysiska beteendet gér att médta och
observera medan det psykiska beteendet &r osynligt. Trots att det psykiska beteendet pagar

hela tiden gar det alltsé inte att méta och observera av utomstaende. Det dr dock viktigt att
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vara inforstddd med att en kund har mer an ett fysiskt forhallande till ett varumérke vid

varumarkeslojalitet (jfr Soderlund 2001).

En fara med att enbart se till kundens beteende dr att det inte gér att skilja pa sann lojalitet och
falsk lojalitet. Flera kunder som har samma kopbeteende och kdper en produkt av ett visst
varumarke lika manga ganger under en viss tid, kan vara bade sant lojala och falskt lojala. Det
satt beteendet skiljer sig d&r om det dyker upp ett substitut av ett annat varumérke, med till
exempel ldgre pris, dd dr den falskt lojala mer bendgen att kdpa denna produkt &n vad den sant

lojala dr. Deras psykiska instéllning till varumérket skiljer sig at (jfr Soderlund 2001).

Den kund som &r falskt lojal pAminner om vad Lindstrom (2005) nimner som “varfor bry sig”
kunden. Han menar att det inte &r s mycket att vara lojal, det &r ointresset som gor att kunden
véljer varor av samma varumirke om och om igen. Wood (2002) argumenterar for att det ar
vanan som kan te sig som att en kund &r lojal mot ett visst varumirke. Det &r alltsé inte nagot
annat dn ett repetitivt beteende, att en kund 1 méanga fall dr varumérkeslojal. Detta resonemang

kan jimforas med det som Hart och Johnson (1999) bendmner som likgiltighetszon ovan.

Mervirde hos en mérkesvara ér enligt Melin (2001) av avgorande betydelse for om kunden
skall vilja att kdpa just den markesvaran. Mervérde kan forklaras ndgot forenklat som att det
ar skillnaden 1 innebdrd mellan begreppen mérkesvara och generisk vara. Det ar ett abstrakt
virde som gor att kunden &r villig att vélja en speciell méirkesvara framfor en annan liknande
vara, samt att ofta betala mer for den varan. Melin (2001) menar vidare att det inte finns en
allmén vedertagen teoretisk definition av &mnet varumairkeslojalitet, vilket kan skapa viss
problematik i diskussionen av @mnet. En vanligt forekommande definition av
varumérkeslojalitet dr ett citat frAn Jacoby, J. och Kyner, D. (1973:1) ”Brand Loyalty vs.
Repeat Behaviour”, Journal of Marketing Research, X, February, i Melin (2001:57)

Brand loyalty is (1) the biased, (2) behavioural response, (3) expressed over time, (4) by some
decision—making unit, (5) with respect to one or more alternative out of a set of such brands,
and (6) is a function of psychological processes.
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3.5.3 Kundens fordelar med lojalitet
For att 4 en fungerande relation mellan kund och foretag ar det viktigt att inte bara foretaget

drar nytta av relationen, relationen maste dven skapa ett mervarde for kunden. Kundens
fordelar av en relation har inte studerats sirskilt mycket, men en undersokning gjord av
Gwinner, Gremler och Bitner i Gronroos (2002) visar att det kan finnas tre slags fordelar,

sdkerhet, sociala fordelar och sérskilda forméaner.

Scdkerhet var den fordel som ansags som viktigast av kunderna. Detta innebir att den storsta
fordelen for ett foretag med relationsstrategi, dr att kunden kénner sig tryggare 1 sitt val, dn de
skulle gora genom att vilja ett annat foretag. Den kognitiva dissonans som gor att kunden
kénner sig osdker pd om de valt réitt kan minskas eller forsvinna helt. Kunden upplever att han

kan lita pé leverantoren och ddrmed minskar oron.

Sociala fordelar innebér att kunden kénner att han har en sérskild kontakt med personalen och
foretaget, det vill sdga att kunden blir igenkind av personalen eller till och med kinner

personalen.

Sdrskilda formdner ansags viktiga av kunden, men deras roll i den hér undersékningen visade
sig vara mindre viktig. Sérskilda forméner innebér till exempel extratjanster, specialpriser

eller hogprioriterad kund.

Vikten av att ha ndjda kunder visualiseras pé ett bra sétt i Gronroos (2002) kundrelationens
livscykel. I figuren har Gronroos (2002) valt att betrakta utvecklingen av relationen som en
livscykel, cykeln &r indelad i tre grundfaser: inledningsfasen, inkdpsfasen och
konsumtionsprocessen, se figur 4 nedan. Denna figur visualiserar pa ett bra sitt kundens makt
1 en relation, om kunden inte &r ndjd kan han ndr som helst lamna cirkeln och soka sig till ett
annat foretag. For att forma kunden att fortsitta till nésta fas dr det nodvéndigt att foretaget
arbetar aktivt med att tillfredstélla kunden med alla medel som finns tillgédngliga. Om
foretaget lyckas skapa en god relation med kunden ar chansen inte bara storre att kunden
slutfor sitt kop, chansen dr dven storre att kunden kommer att fortsétta att handla hos foretaget

och ddrmed bli lojal (ibid.).
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Figur 4. Kundrelationens livscykel (Gronroos 2002:263).

3.5.4 Lojalitet och EVM

Efter redogdrelsen ovan av kund- och varumérkeslojalitet gér vi nu vidare till lojalitet och
egna varumadrken. Speciellt med EVM dér att dagligvarukedjorna dven forfogar dver
varumirket. Om en kund koper EVM-produkter kan han séigas vara dubbelt lojal mot
foretaget. Med detta i dtanke dr det lattare att forsta vad som star pa spel, speciellt for

foretaget.

Som vi tidigare ndmnt ser dagligvaruhandeln EVM om négot véldigt positivt for kunderna. En
annan anledning till att handeln vill satsa pA EVM ér att de vill kunna sérskilja sig fran andra
kedjor och darmed skapa battre forutséttningar for kundlojalitet. Ett problem med denna sorts
lojalitetsskapande strategier dr att effekten anses kunna hamma konkurrensen om marknaden
domineras av ett fatal handelskedjor, vilket dr fallet i Sverige. Till en borjan kan EVM verka
till att 6ka utbudet i butikerna, men pa léngre sikt kan de skapa intradesbarridrer for mindre

leverantorer, med mindre utbud som f6ljd (jfr Ulver 2003).
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For att kategorisera olika EVM-produkter, och dirmed léttare avgora hur de kan péverka

kundlojalitet, ska vi anvdnda oss av Laaksonens och Reynolds (1994) figur for

utvecklingskategorisering av EVM-produkter (jfr Ulver 2003). Laaksonen och Reynolds

(1994) har valt att dela in EVM-produkter i fyra olika generationer, se figur 5 nedan.

Generation 1 2 3 4
»  Generisk
Typ av »  Inget namn “Kvasivarumarke” » Eget Utvidgat eget
varumarke »  Varumarkeslos Kedjans namn varumarke varumarke
»  Ej varumarkt
»  “me-too”
(bench-
Strategi »  Generisk Lagst pris marking med Ge mervérde
marknads-
ledarna)
> Oka
Oka marginalerna marginalerna Oka och bibehalla
Minska for kategorin kundbasen
>  Oka marginalerna leverantérernas makt » Utvidga Hdja kategori-
Mal »  Ge val vid prissattning genom att satta produkt- marginaler
intradespriset sortimentet Forbattra image
Ge varde for pengarna | » Bygga ytterligare
(kvalitet/pris) kedjans Differentiering
varumarke
Imageskapande
Produkt »  “Basic” och funktionell Stora volymer »  Stora varu- varugrupper
kategorier Méanga produkter i
sma volymer
(nisch)
»  Enkel produktions-
process och teknologi Teknologin slapar » Nara
Teknologi som slapar efter fortfarande efter varumarkes- Innovativ teknologi
marknadsledarna marknadsledarna ledaren
Medelkvalitet men Samma eller battre
uppfattas fortfarande »  Jamforbar an varumarkes-
»  Léagre kvalitet och som samre an med ledaren
Kvalitet/Image underlagsen image marknadsledarna varumarkes- Innovativ och
jamfoért med andra Underlagsen ledaren annorlunda jamfort
leverantorers marknadsledaren med varumarkes-
markesvaror (LVM) ledaren
Samma eller hogre
Pris »  20% eller mer under 10-20% under »  5-10% under an kanda
(ungefarligt) varumarkesledaren varumarke
»  Bade kvalitet
Kundens »  Pris ar huvudkriteriet Pris ar fortfarande och pris, dvs. Battre och unika
képmotiv for kop viktigt varde for produkter
pengarna
»  Nationell,
»  Nationell, €] Nationell, delvis mestadels Internationell,
Leverantor specificerad specialiserad for EVM- specialiserad producerar framst
tillverkning for EVM- EVM
tillverkning

Figur 5. Fritt efter Laaksonen, H. & Reynolds, J., (1994:38), Own Brands in Food Retailing Across Europe. The Journal of brand
Management, Vol 2 (1):38. i Ulver 2003 och i Hultman & Ljungros 2003.

I figuren ovan redogors for hur utveckling av EVM-produkter fortloper. Forsta generationen

bestar av odifferentierade, generiska och varumarkeslosa produkter, med priser som ligger 20

procent eller mer under marknadsledande produkter. Generation fyra ddremot bestar av

differentierade produkter av hog kvalitet och med ett pris som dr samma eller till och med

hogre dn kdnda varumarken. I de flesta ldnder, inklusive Sverige, befinner sig dagens EVM-

produkter i generation tva och tre. Undantaget dr Storbritannien och till viss del USA, dér
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aterfinns dven EVM-produkter i generation ett och fyra. Om utvecklingen fortsdtter i samma
takt som de senaste aren ar det troligt att EVM-produkter 1 generation fyra &ven kommer att

forekomma i1 Sverige, inom en inte alltfor avldgsen framtid (jfr Ulver 2003).

Dagligvaruhandelns mal med EVM-produkter ur generation ett till tre dr framforallt att 6ka
marginalerna. Deras mil med EVM-produkter ur generation fyra dr bland annat att 6ka och

bibehalla kundbasen, forbéttra imagen och att differentiera sig, se figur 5 ovan.

For EVM-produkter ur generation 1 och 2 &r priset den avgorande faktorn for att kunden ska
vilja dessa produkter framfor andra produkter. I generation 3 spelar kvaliteten pa produkten
en storre roll och tillsammans med priset ger dessa produkter kunden virde f6r pengarna. I
generation fyra spelar priset en underordnad roll och hir &r det istéllet andra virden som dr
avgorande for om en kund véljer dessa produkter, till exempel béttre och unika produkter av
hog kvalitet. For att EVM-produkter ska fungera som lojalitetsstiarkande for en kedja ska de
befinna sig i den absoluta slutfasen av generation tre, eller allra helst i generation 4.
Anledningen till detta dr att det &r forst 1 detta utvecklingsstadium, som produkterna uppvisar

olikheter gentemot resten av utbudet och ddarmed blir unika (jfr Jonsson & Sundén 1999).
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4 Metod

[ detta kapitel kommer vi att redogora for de metoder vi har valt att anvinda, for
att pad bdsta sdtt verkstdilla syftet med uppsatsen. Vi kommer dven att redogéra for
hur vi har genomfort inhdmtningen av det empiriska materialet samt de
angreppssdtt vi valt att anvinda i undersokningen. Vi vill med detta kapitel skapa
forstaelse for hur uppsatsen genomforts, samtidigt skall kapitlet ge en klar bild
som kan ligga till grund for validitetsbedomningen av uppsatsen. Vi kommer dven
att kritisera den litteratur som utgoér en grund for analysen samt anvinds som ett

verktyg for att tolka det empiriska materialet i uppsatsen.

4.1 Perspektiv och avgransning
Vi har valt att ur ett kundperspektiv utreda om varumaérke har nagon betydelse for kundens

lojalitet. Nér vi gjorde valet att utga fran ett kundperspektiv valde vi p4 samma gang bort
andra perspektiv. Ett perspektiv som tenderar att Gverlappa det valda perspektivet ér
distributdrsperspektivet, vilket vi vid vissa tillfdllen kommer mycket néra i uppsatsen. Vi
gjorde ocksé ett val att bortse fran prisets betydelse for kundernas uppfattning av ett
varumérke. Dock visar det sig vara vildigt ndra sammankopplat, uppfattningen av ett
varumarke och priset. Vi kommer darfor att vid vissa tillfdllen ndmna prisets betydelse for

varumérkeslojalitet, vi kommer ddremot inte att utreda vilken grad av betydelse priset har.

Vi har valt att avgrénsa var uppsats till att studera ICA-kunders kunskap och uppfattning om
ICA:s egna varumirken. Uppsatsen undersoker enbart ICA-kunders kunskap och
uppfattningar om ICA:s egna varumérken och berdr dirmed inte andra kundgrupper eller
varumirken. Unders6kningen &r gjord pa ICA Maxi i Helsingborg och dr unik for de
omsténdigheter som rader dér, 6vriga ICA-butiker och ICA som organisation dr dirmed

exkluderade fran denna unders6kning.

4.2 Forskningsmetod
Med en deduktiv forskningsmetod har vi teorin som utgangspunkt. Den valda teorin fungerar

som grund i analysen i uppsatsen. Angreppssittet kan liknas vid vad Halvorsen (1992)
bendmner som ett deduktivt -logiskt tinkande. Detta innebdr att teorier ar utgangspunkt for
empiriska observationer. Vi har sett den omgivande verkligheten ur ett, som Backman (1998)

bendmner, subjektivt perspektiv. Detta innebér att verkligheten dr en individuell, social och

29



kulturell konstruktion, samt att intresset fokuseras mot att studera hur ménniskan uppfattar
och tolkar den omgivande verkligheten. Den valda teorin syftar dven till att ge ldsaren en
inblick 1 begrepp som varumirke, profilering, positionering, varumaérkeslojalitet och
kundlojalitet. Efter litteraturgenomgangen har vi utvecklat de teoretiska forutsittningar som

ligger till grund och fungerar som verktyg for, bade det empiriska materialet och analysen.

4.2.1 Sekundardata

Sekundarlitteraturen ar vald med utgangspunkt i syftet med uppsatsen. Det dr vél omskrivna
dmnen som vi har valt att studera, darfor var valet av sekundérdata inte helt problemfritt. Vi
har forsokt att i varje tema av uppsatsen ,varuméirke, positioner, profilering och lojalitet, skapa
ett gemensamt forhallningssétt utifran litteraturen. En svarighet med sdkning av sekundirdata
har varit att hitta litteratur som utreder forhdllanden som rader pa den svenska marknaden, 1

frdgan kring egna varumérken.

For att bilda oss en uppfattning om de svenska forhallandena har vi studerat
dagligvaruhandelns facklitteratur, till exempel Ica-nyheter som dr en nordisk
detaljhandeltidning. Vi har d@ven studerat konkurrensverkets rapportserie som ger en bild av
konkurrensen i svensk ekonomi 2004, de rapporter vi har studerat tar upp ett antal branscher,
dér ibland dagligvaruhandeln, vilket var intressant for var uppsats. Vi har ocksa studerat de i

Sverige ledande dagligvarukedjornas hemsidor.

4.2.2 Kritik av sekundardata
Det finns fyra dominerande kriterier att ta hiansyn till vid kallkritik: dkthet/trovirdighet,

tidssamband/aktualitet, oberoende och tendensfrihet (jfr Thurén 1997, Reinecker & Jorgensen
2002).

Akthet innebir att killan r vad den utger sig for att vara. For att forsikra oss om #ktheten i
litteraturen har vi nyttjat vilkdnda forskares litteratur och viletablerade journalers och
tidskrifters artiklar. Den litteratur vi han nyttjat dr foretradelsevis hamtat frdn Lunds
Universitets bibliotek bade i Helsingborg och i Lund. De artiklar vi har anvint dr himtade
frdn sokmotorer som Elin, Affarsdata, Libris, World advertising research center (Warc) och

Proquest, de flesta av dessa sokmotorer har ldnkar pa Lunds Universitets hemsida.
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Tidssamband innebér att killans trovardighet sjunker ju dldre den dr. Det kan ocksa uttryckas
som att kéllan dr mer trovérdig ju mer samtida den dr. Vi har 1 vér litteratur kombinerat bade
samtida och nédgot dldre bocker och artiklar. Vissa av begreppen vi anvént i uppsatsen som till
exempel position, profil, identitet och image ir inte nya, varfor det kan vara av intresse att
blanda dldre med samtida forskning. Teorier kring egna varumarken &r betydligt mer
utvecklade pa senare tid, varfor vi i huvudsak har anvént samtida litteratur i &mnet. Vi tycker
inte att det ar fel att titta bakat for att kunna se framat, varav vi darfor har forsokt att inte
mekaniskt tillimpa kravet pa samtidighet. Varumirkning har forekommit under flera hundra
ar varfor det kan vara intressant att dterge en historisk dverblick for att 6ka forstéelsen for

fenomenet 1 var samtid.

Oberoende ir ett av kraven for att en kélla skall anses vara trovirdig. Oberoende innebér att
den som stér for uppgifterna inte skall vara paverkad av nagon annan. Om en killa misstdnks
vara beroende finns skél att tvivla pa den. En av de vanligaste beroendeformerna ar tradering
vilket innebdr att en uppgift har gatt i flera led. Vi har i sa stor utstrdckning det varit mdojligt
anvént primérkéllor. Vid de f4 tillfdllen vi har anvént oss av sekundérkéllor har det varit pa
grund av att primérkéllan inte gatt att uppbringa, i dessa undantagsfall har vi hittat referenser
till verket 1 flera andra var for sig oberoende verk. Vi ser det som en naturlig process i
forskandet att vissa forskare dr mer ledande 4n andra, vilket leder till att vissa forskares
litteratur ligger som grund for fortsatt forskning. Flera av forskarna i den litteratur vi anvént

hinvisar till samma litteratur.

Vi har under hela arbetets gang strdvat efter att hitta flera synpunkter pa samma dmnesomrade
for att pa sa vis starka trovirdigheten i de begrepp vi har studerat. En del av den anvidnda
litteraturen &r pa engelska och annan dr oversatt till svenska, en del litteratur &r direkt skriven
pa svenska. Den engelsksprakiga litteraturen har vi tolkat och detta kan ge upphov till
missforstand. Vi har for att kontrollera trovardigheten 1 vér tolkning kontrollerat uppgifterna 1

dmnet med andra tolkningar och Gversittningar i litteraturen.

Tendensfrihet handlar om pastdenden som inte &r trovérdiga forrdn de har verifierats av tva
for sig oberoende killor. Detta sitt att arbeta handlar mer om kontroversiella amnen dar
uppgiftslaimnaren kan ha ndgon anledning att dolja sanningen. Vi har ingen anledning att

misstdnka att sddant har forekommit pa nagot plan i den litteratur vi har anvént.
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Utifrén syfte och fragestéllning och for att visa pa den sociala process vi &mnar studera har vi
valt primérdata. Vi kommer i nastféljande kapitel forklara och kritisera tillvigagangssattet 1

var undersokning.

4.2.3 Primardata

For att f4 en mojlighet till 6kad forstéelse for sociala processer, har vi valt att anvdnda oss av en
kvalitativ metod. Den kvalitativa metoden r inriktad pa att studera hur ménniskor uppfattar och

tolkar den omgivande verkligheten (jfr Backman 1998).

Det empiriska materialet bestér delvis av en enkdtundersékning vilken har genomforts dels for att
visa pa komplexa socialt konstruerade foreteelser sd som tycke och smak, dels for att prova teorin.
De 130 enkétsvaren har vi databehandlat med programmet Microsoft Excel som &r ett program
som tilldter oss att ta fram relevant data. De svérigheter det kan innebéra nér endast en begrdnsad
méngd kunder har tillfragats i enkéten, forsoker vi forhindra genom att koncentrera oss pa faktorer
som kan vara gillande for andra affarsverksamheter med egna varumérken. Vi har ocksa studerat
de i Sverige ledande dagligvarukedjornas hemsidor exempelvis Axfoods, Bergendahlsgruppens
och Coops hemsidor, koncentrationen har dock varit pd ICA:s hemsida. For att fa information om
ICA och deras egna varumirken har vi dven studerat ICA:s arsredovisning och
verksamhetsberittelse samt en av ICA utgiven dvd: ICA — historien — i parti och detalj (2003). Vi
har dven anvint oss av de femtio senaste av ICA:s TV —reklamfilmer for att analysera vilka EVM
som forekommer 1 dessa, samt for att soka profilerings, image och positioneringsbudskap som

formedlas genom filmerna.

4.2.3.1 Enkatsvarande
Vi har valt att utfora var enkit pa ICA Maxi i Helsingborg. Vi fick tillstand till att utfora var

enkétundersokning av dgaren till ICA-butiken, Peter Ahlberg. Vi var inte ensamma om att
vilja utfora en enkédtundersokning i just denna butik under denna tid, vilket ledde till att vi
blev tilldelade vissa dagar under en vecka. Under denna vecka (v. 17, 2005) utférde vi var
enkdtundersokning under fyra dagar: mandag (25/4), tisdag (26/4), fredag (29/4) och l6rdag
(30/4). Vi valde olika dagar fora att fa en sa stor spridning pa de svarande som mojligt. Vi
valde ocksé olika tider under butikens dppettider for att utfora enkdtundersokningen. Vi vill i
sa stor utstrackning som mojligt spegla alla kunder, som besdker ICA, 1 var

enkdtundersokning. Vi inser att vi har utfort var enkdtundersokning pa ett begrénsat
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geografiskt omradde som kan orsaka svérigheter med generaliseringar. Undersokningen
utfordes dock pa den enda ICA Maxi butiken 1 Helsingborg och butiken har, med sitt ldge
intill E4:an, ett stort geografiskt och demografiskt upptagningsomrade. P4 grund av butikens
lage antar vi att manga som inte bor i direkt anslutning till butiken, &nda besoker den. Under

den tid som enkéten pégick fick vi som sagt 130 svar.

4.2.3.2 Enkatutformning
Vi har valt att utfora en enkdtundersokning for att visa pé de sociala processer som vi &mnar

studera. En av orsakerna till att vi valt att inte genomf0ra intervjuer var att vi ville stilla
fragor i samma sekvens och med samma formulering (jfr Ekholm & Fransson 2002). Detta
ville vi gora for att ge varje respondent samma forutsittningar. De fasta frdgorna med
mestadels fardigkonstruerade, fasta, svarsalternativ skall ge ett underlag som ar rimligt att
databearbeta, 4ven om det innehéller mycket informationsméingd. Det hade inte varit rimligt
att genomfora lika manga intervjuer med fria svarsalternativ och sedan databearbeta detta for
att f4 fram gemensamma sociala fenomen. Enkatfragornas mer stabila formulering gor att de
ar latta att anvénda vid jamforelse mellan olika respondentgruppers svar. Det kan enligt
Ekholm och Fransson (2002) vara Ionsamt att stélla exakt samma fraga till olika respondenter

vars perspektiv dr intressanta att uppfatta.

Enkéten bestér av sjutton fragor (se bilaga 1) men dr numrerade till 18, det beror pa tryckfel.
Det var dessbittre ingen av dem som svarade pd enkédten som uppmiarksammade detta, vi tror

inte att det har paverkat respondenterna i ndgon riktning.

For att eliminera risken for feltolkningar och missforstand var nagon av oss hela tiden
ndrvarande vid respondenten. Vi har dven forsokt undvika att stilla ledande och forutsittande
fragor i enkiten. Vi har genomfort utprovning av enkétfrdgorna innan vi valde den slutliga
versionen, utprovningen utfordes pa ICA-kunder som vi hade i var nérhet, de kunde darfor

direkt ge en spontan reaktion pa frdgorna i muntlig form.

Vi har i enkiten en rad olika typer av fragor, nagra ér faktafragor om kon och alder och nigra
syftar till att f4 uppgifter om sddant som redan har hént, till exempel hur ofta handlar ni pa
ICA? Vi har dven tagit med instéllningsfragor som syftar till att ta reda pa respondentens

instdllning till exempelvis ett varumérke. Vi har i1 en del fragor, dir det funnits fog for detta,
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delat upp svarsalternativen i skalor. Detta skall ge respondenterna en mojlighet att gradera sitt
svarsalternativ efter det egna intresset eller instdllningen. Vi har vid varje svarsalternativ, som
ar indelat i skala, gett respondenterna ett neutralt alternativ, detta for att inte tvinga dem att

svara pa det ena eller andra sittet (jfr Ekholm & Fransson 2002). Fragornas utformande har vi

arbetat fram med diverse teorier som grund, nagra av dessa teorier presenterar vi hiar nedan.

Det gér att méta lojalitet pd manga olika sitt, ndgra av dessa ér frekvens, djup och andelsmatt.
Med frekvens menas hur ofta en kund handlar under en viss tid, djup betyder hur ménga varor
en kund kdper av ett visst varumairke eller av en viss leverantor. Med djupmetoden gar det att
faststidlla om en kund &r helkund eller delkund. Andelsmatt forstas vanligen som ett
kundandelsmétt, enkelt uttryckt dr det hur stor del av en viss kategori varor som inhandlas av
ett visst varumérke (jfr S6derlund 2001). I vér enkit utgdr bland andra fragorna 4, 5 och 6
exempel pa fragor som anvinds for att ta reda pa frekvens, djup och andelsmaétt (Se bilaga 1).
Fragorna svarar bland annat pa hur stor andel av kundens ink&p som gors pé en speciell
dagligvarukedja eller av ett speciellt varumairke, svaret ger en indikation pa om kunden &r hel

- eller delkund.

Vi har dven 1 var undersokning lagt vikt vid att forsdka separera dem som séger sig vara
mycket ndjda fran dem som sdger sig vara enbart ndjda. De varumérken som en kund ar lojal
till &r varumérken som kunden kan lita till att alltid gora allt for att tillgodose deras intresse,
utan undantag (jfr Hart & Johnson 1999). Frdgorna 10, 11, 12, 14 och 17 &r fragor som syftar

till att ta reda pa dessa forhallanden, se bilaga 1.

Varumirkesmedvetenhet kan dven det métas pa flera sétt, ett sdtt dr att gradera styrkan av
kundens medvetenhetsniva om ett varumirke. Det finns fyra nivéer av
varumérkesmedvetenhet: igenkénnande, erinran, och fop of mind, vilket kan Gversittas med
det forsta varumérket som kunden tinker pd. Den fjidrde nivén pa varumérkesmedvetenheten
ar om varumirket har en dominerande stédllning, vilket innebér att kunden endast kidnner till
ett varumadrke av en viss kategori av varor (jfr Aaker 1996). I var enkét har vi valt att stélla ett
antal fragor om varumérkesmedvetenheten bland kunderna, fragorna 7, 8 och 9 &r négra

exempel.

34



4.2.3.3 Forfarande
Enkidtundersokningen gick till pa foljande sitt: vi stéllde oss pé, av dgaren anvisad, plats

mellan kassorna och forbutik och mittemot en fardigmatsbutik. Ett stabord var placerat dér
och hér lade vi pennor och enkiter som var klara att fyllas 1. Platsen var den som Peter
Ahlberg (dgaren) foredrog att vi anvinde, Ahlberg anser att kunderna 4r lugnare nir de har

passerat kassorna dn nér de dr pd vég in eller dr inne i butiken.

Vi frigade sedan alla kunder, utom de som hade smé barn med sig, om de hade intresse av att
svara pa nagra fragor. Vi valde att inte fraga personer med sma barn for att inte forsvara

butiksbesoket ytterliggare for dem.

Omkring var tionde kund som tillfrdgades stannade for att delta 1 enkédtundersokningen. Det
var alltsd omkring var nionde person som inte stannade for att delta i undersékningen, vad
bortfallet beror pé vet vi inte. Bortfallet &r dock inte av avgdrande betydelse, det viktiga r att

alla som deltog i enkiten representerade ICA:s kunder.

Det var en relativt jimn spridning i kon, &lder och etnisk tillhorighet p4 dem som svarade pé
véra fragor. Vi valde att inte fraga om etnisk tillhorighet eftersom vi befarade att det kunde
verka stotande, samt att vi inte sdg nagon relevans i att fraga heller. For dem som ville svara
pa frigorna, men av en eller annan anledning inte var kapabla till att l4sa sjédlva, hjilpte vi. Vi
laste da upp frédgan (en i taget) samt svaret (svarsalternativen) och ldt respondenten ge oss

svaret som vi sedan skrev in i enkétbladet.

Under hela tiden som respondenterna var igdng med att besvara fragorna stod en av oss vid
dem f0r att besvara eventuella fragor. Det var ytterst {4 fridgor vi behdvde besvara, si var
paverkan av svaren ér inte markbar. Pé fraga sju var vi vid upprepade tillfdllen tvungna att
forklara vad vi menade med varumérke. Det var manga svarande som pa fragans andra del
borjade skriva produkter, varvid vi patalade att det var fragan om varumaérke eller bara mirke

pa produkterna.
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5 Analys av empiriskt material

[ foljande kapitel kommer vi med utgangspunkt i teorin analysera vdrt empiriska
material. Det empiriska materialet bestdr i huvudsak av en enkdtundersokning
med svar fran 130 respondenter. Undersokningen dr gjord pa ICA Maxi i
Helsingborg under vecka 17, dar 2005.

5.1 ICA-kunder

Malet med enkdtundersdkningen styrs av uppsatsens syfte och fragestillning, som kortfattat
gar ut pa, att ta reda pd om ICA:s kunder kénner till att [CA har EVM och om s4 é&r fallet hur

dessa produkter paverkar deras lojalitet gentemot ICA. Urvalskriterierna av enkétsvarande ar:

» Innehavare av ICA-kort eller ¢j?
» Hur stor del av de totala inkopen gors pa ICA?
» Hur ofta besoks en ICA-butik?

Vi valde dven att fraga om alder och kon, dels for att undersoka mdjliga skillnader beroende
pa dessa kriterier, dels for att se hur spridningen av respondenternas &lder och kon &dr. Av de
tillfrigade respondenterna ir 58,5 procent kvinnor och 41,5 procent mén. Aldersférdelningen
ar enligt nedanstdende tabell 1. Eftersom fordelningen &r relativt jimnt fordelad har vi valt att,

om inget annat ndmns, inte ta hénsyn till respondenternas alder respektive kon i denna

uppsats.
Alder Under 25 25-34 35-44 45-54 55-64 65 och over
M 4 st. 14 st. 14 st. 5 st. 8 st. 9 st.
an
(3%) (10,7%) (10,7%) (3,8%) (6,1%) (6,9%)
. 3 st. 15 st. 15 st. 13 st. 20 st. 10 st.
Kvinna
(2,3%) (11,5%) (11,5%) (10%) (15,3%) (7,7%)
Totalt 7 st. (5,3%) | 29 st. (22,3%) | 29 st. (22,3%) | 18 st. (13,8%) | 28 st. (21,5%) | 19 st. (14,6%)

Tabell 1. Alder.

Av de 130 respondenterna har 117 stycken ICA-kort, vilket representerat 90 procent av de
tillfrigade (se bilaga 1). Kopplingen ICA-kort och lojalitet kommer vi inte att ga ndrmare in
pa i denna uppsats. Vi kan dock konstatera att medlemskort dr en av de vanligast
forekommande lojalitetsstrategierna i svensk dagligvaruhandel. Enligt Svenskt Kvalitetsindex

har ménga svenskar medlemskort i flera olika kedjor, vilket innebér att enbart detta kriterium
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inte &r ett héllbart eller avgorande lojalitetsmatt. Enligt Svenskt Kvalitetsindex ar det dven
mindre dn en femtedel av kunderna som héller sig till bara en butikskedja (jfr SKI 2005-01-
07). I Gronroos (2002) figur, kundrelationens livscykel, tydliggors hur létt det dr for en kund
att 1dmna foretaget och soka sig till ett annat foretag, se figur 4. Med tanke pd ovanstdende
resonemang ar det dn viktigare att I[CA inte nojer sig med ndjda kunder utan har som mal att

ha mycket ndjda kunder, om de vill stirka sin kundlojalitet (jfr Hart & Johnson 1999).

I denna uppsats har vi valt att enbart anviinda innehav av ICA-kort eller ej som ett
urvalskriterium. Eftersom sé fa av respondenterna inte har ICA-kort &r det svart att dra
slutsatser om denna grupp som helhet, trots det kommer vi, i de fall skillnader gér att urskilja,

redogdra for dessa.

5.2 Lojalitet

Efter de inledande urvalsfragorna foljer frekvensfrigor (se bilaga 1). Dessa frégor ir:

» Hur stor del av era dagligvaruinkop gor ni pa ICA?
» Hur stor del av ert hushélls dagligvaruinkop utfor, eller medverkar ni vid?

> Hur ofta handlar ni i en ICA-butik?

Svaret pa den forsta fradgan visar hur lojala respondenterna ar till ICA. Anledningen till att
detta dr intressant dr for att se om kundernas lojalitet pdverkar deras instéllning till ICA:s
EVM. Den andra fragan ger svar pa om det finns skillnader mellan de som utfor en stor del av
hushallets inkdp och de som endast kompletteringshandlar. Den tredje frdgan ger oss en
mojlighet att gora en uppskattning om hur ofta respondenten besoker en ICA-butik. Utifran
vart antagande, att de som handlar ofta tillbringar mer tid i en ICA-butik dn de som handlar

mer sdllan, vill vi undersdka eventuella skillnader 1 kunskapen om ICA:s EVM-produkter.

Av respondenterna svarade 71,5 procent att de gor mer én 60 procent av sina inkdp pa ICA,
siffran for respondenter med ICA-kort dr 75 procent, se tabell 2 nedan. Siffrorna tyder pa att
en 6verviagande del av respondenterna ér lojala ICA-kunder, hela 40 procent svarade att de
gor 80 procent eller mer av sina inkdp pd ICA. Resultatet indikerar att ICA har en stor andel
tillfredsstédllda kunder som valt att, efter sista fasen i kundrelationens livscykel, fortsétta sin

relation med ICA (jfr Gronroos 2002).
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Med utgéngspunkt i Gronroos (2002) teori, att det finns ett tydligt samband mellan
kundtillfredsstéllelse och lojalitet, kan vi anta att ICA har en stor andel lojala kunder. Det
faktum att en klart 6vervigande del av respondenterna medverkar vid mer an hélften av sitt
hushalls inkdp, och handlar i en ICA-butik minst en gdng i veckan, forstirker detta antagande.
Den storsta skillnaden mellan ICA-kortsinnehavare och ej ICA-kortsinnehavare noterades i

frdgan om hur stor andel av sina inkdp respondenterna gjorde pa ICA ,se tabell 2 nedan.

Andel av totala inkdp gjort | Medverkan vid inkop, | Handlar minst en gang
pa ICA, 60 % eller mer. 60 % eller mer. i veckan pa ICA.
ICA-kort 88 st. (75,2%) 96 st. (82%) 106 st. (90,6%)
Ej ICA-kort 5 st. (38,5%) 8 st. (61,5%) 10 st. (76,9%)
Totalt 93 st. (71,5%) 104 st. (80%) 116 st. (89,2%)

Tabell 2. Frekvens.

Resultatet av ovanstaende frdgor tyder pa att respondenterna inte bara ér lojala mot ICA, de
besoker dven en ICA-butik taimligen frekvent. Eftersom majoriteten av respondenterna
besoker en ICA-butik minst en gang i veckan drar vi slutsatsen att de har en god bild av
varumarket ICA och butikernas sortiment. Vi kan ocksa konstatera att en majoritet av de
tillfragade kan anses vara helkunder. Vad helkunder innebér kommer vi att férklara ldngre

fram i uppsatsen. I foljande avsnitt ska vi klargéra vér syn pa varumérket ICA.

5.2.1 Varumarket ICA

ICA som varumirke spanner over, som vi ser det, tre nivaer. Den forsta nivan dr I[CA som
koncern, vilket inte bara innefattar dagligvarubutikskedjan utan dven grossistverksamhet,
bokforlag, bank och sd vidare. En av ICA:s verksamheter &r franchisekedjan som bestar av
dagligvarubutiker, denna niva pd varumérket anser vi vara den andra. Den tredje nivan dr de
produkter i butikernas sortiment som bar namnet [CA. ICA &dger dven andra varuméarken, men
det ar varumaérket ICA som ar starkast forknippat med butikerna och koncernen i 6vrigt. ICA-

logotypen, se bild 1 nedan, har sett likadan ut sedan 1964 (www.ica.se 2005-05-01).

Bild 1, ICA:s logotyp, (ICA:s DVD,2003:bild nr ICA001278)
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[ uppsatsen har vi koncentrerat oss pa ICA:s EVM och kommer inte att vidare diskutera de
olika nivéerna av ICA:s varumirke. Nedan kommer vi att forklara hur forekomsten av flera

varumérken kan pdverka kunderna.

5.2.1.1 Medvetenhetslistor
De varumérken som, enligt Kotler et al. (1996), kan befinna sig i kundens medvetande

samtidigt, ar begrénsat till sju stycken inom samma varukategori. Dessa olika varukategorier
bildar listor med sju produkter av samma kategori av varor pa varje lista. Det framgar dock
inte av litteraturen hur ménga listor som kunden kan ha 1 sitt medvetande samtidigt, men vi
formodar att dven detta antal dr begrinsat. Varumirket som befinner sig hogst pa listan blir
med storst sannolikhet kopt, medan varumarket som befinner sig ldngst ner pa listan forbises
av kunden. De varumérken som inte finns pa listan véljer kunden sannolikt aldrig fére nagot

av de varumirken som befinner sig pa listan.

De flesta av ICA egna varumirken dr inom olika kategorier av produkter, det &r darfor inte
relevant att forsoka kategorisera in alla pa samma lista. De tva varumirken inom ICA:s EVM
som har samma kategori av produkter dr ICA och Euro Shopper. ICA har valt att positionera
dessa tva varumaérken pé skilda sétt. Euro Shopper skall vara det billigare och enklare
alternativet, medan ICA star for produkter av hogre kvalitet till ett hdgre pris. Eller som de
sjdlva uttrycker det pa sin hemsida: Euro Shopper dr ICAs lagprissortiment /---/”
(www.ica.se, 2005-05-26) och "Alla ICA-varor haller minst lika hég kvalitet som de ledande
mdrkesvarorna, men har ett ldgre pris. (www.ica.se 2005-05-26). Pa detta vis har de
differentierat positioneringen och produkterna inriktar sig till olika kundsegment. Euro
Shopper ér till de kunder som tycker att priset dr det viktigaste medan produkterna av
varumirket ICA inriktar sig till kunder som vérdesétter kvaliteten ndgot hogre. Om vi
anvinder oss av Laaksonens och Reynolds (1994) utvecklingskategorisering av EVM-
produkter, kan Euro Shopper kategoriseras som en generation tvi EVM medan ICA hamnar i
kategori tre. Euro Shopper och ICA kan trots detta befinna sig pa samma lista och utgor da tva

av sju varumérken inom denna kategori.
Vi tror att de olika kvaliteterna pa varumirkena gor att de hamnar pa olika listor i kundernas

medvetande, men att de dnda kan utgdra ett hot mot varandra eftersom varumérkena har

samma sorts produkter i sitt respektive sortiment. Det finns en risk att blanda EVM-produkter
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av flera, vad Laaksonen och Reynolds (1994) bendmner som, generationer i samma butik. En
iakttagelse gjordes i Storbritannien under 1970- och 1980-talet bland butiker som
tillhandaholl EVM-produkter av bdde generation 1: 1agt pris/lag kvalitet och genration 3:
mellankvalitet. Undersokningen visade att kunderna kopplade samman de bada
generationerna av EVM-produkter, effekten blev att badda generationerna uppfattades ha
samma laga kvalitet. I[CA har valt att separera de olika EVM-produkterna genom att lansera
dem under olika varumaérken, vikten av att fortsitta med denna strategi stirks av exemplet

fran Storbritannien.

Exemplet ovan visar dven pa vikten av att en EVM-produkt ur generation 4 maste urskilja sig
och vara unik, 1 jamforelse med resten av utbudet, for att inte forknippas med dess lagre
kvalitet. For att positionera en EVM-produkt som ett hogkvalitativt alternativ till en
marknadsledande produkt méste produkten gé frén att vara en me-foo produkt till att vara en

unik och innovativ produkt (jfr Burt 1992 i Jonsson, Sundén 1999).

Kvaliteten pa produkterna kan avgora hur lyckat ett varumirke skall bli. Kvalitet kan
upplevas pa olika sitt men hur det 4n uppfattas dr det en kritisk faktor till hur ett varumaérke
accepteras av kunderna, detta kommer vi att diskutera i avsnittet kundupplevd kvalitet. For att
kunden skall kunna avgdra vad ett varumarke har for kvalitet, maste de dven ha en viss

mirkesmedvetenhet om varumairket ifriga, detta ska vi diskutera i nésta avsnitt.
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5.2.2 Varumarkesmedvetenhet
Aakers (1996) teori kring vad som é&r viktigt vid virdeskapande hos ett varumérke innefattar

bland annat, vilket vi nimnt i teorin och i metoden, att marknaden i allménhet och de egna
kunderna i synnerhet kinner till att varumaérket finns. I var enkdtundersokning har vi
undersokt om ICA:s kunder kénner till att ICA har egna varumérken, vilket vi diskuterat

ovan.

Ett kompletterande sitt till de listor vi har talat om hér ovan, &r att se pa kunders medvetande
som om deras medvetande var fullt av anslagstavlor. Var och en av anslagstavlorna innehaller
ett varumérke och styrkan pa medvetenheten for ett varumirke &r lika stor som storleken pa
anslagstavlan (jfr Aaker 1996). I var enkdtundersokning har vi tagit reda pa hur mycket
kunderna vet om de olika varumaérkena, se tabell 4, 7och 8 nedan. Vi har alltsa métt hur pass
stora anslagstavlor och/eller hur de olika varumérkena 4r placerade pa Kotlers et al. (1996)

olika listor, 1 kundernas medvetande.

Den ultimata medvetenhetsnivan ar nar ett varuméarke ar dominerande, det dr da det enda
varumérket en kund kénner till vid en igenkdnningstest (jfr Aaker 1996). I en sadan test skulle
en fraga kunna se ut pa foljande sitt; Vilka pastavarumirken kénner ni till? Om en
overvidgande andel svarar samma varumirke skulle detta varumirke ha nétt en dominerande
niva i varumérkesmedvetenhet hos kunderna. Vi har inte undersokt om ICA:s kunder kidnner

till speciella produkter, men vi har sokt efter dominerande varuméarke som kunden kanner till.

Vi kommer att analysera hur de tva forsta av de, enligt Aaker (1996), fyra nivaer av
varumérkesmedvetenhet, igenkdnnande, erinran, det forsta varumérket som kunderna tanker
pa och dominerande stillning, forhaller sig 1 varan undersokning. De tva sista nivaerna
forekommer inte 1 vir undersdkning, vilket medfor att vi inte kommer att ta upp dessa i var

analys.

5.2.2.1 Erinran
Vi har tidigare konstaterat att ICA har en stor andel lojala kunder. Syftet med denna uppsats

ar att undersoka vilken betydelse ICA:s EVM har for kundernas lojalitet. For att kunna
klargdra ett eventuellt samband mellan EVM och lojalitet, ville vi ta reda pa var 1 kundernas

medvetande som ICA:s EVM befinner sig. Vi borjade med att fraga respondenterna om de
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kanner till att ICA har egna varumaérken, se fraga 7 i bilaga 1. 90 procent av de tillfragade
respondenterna kinde till att ICA har egna varumaérken, bland ICA-kortsinnehavare var
siffran 93 procent. Detta visar att kunskapen om férekomsten av EVM ir hog hos ICA:s
kunder, oberoende om de har ICA-kort eller ej. Med utgéngspunkt i detta resultat kan ett
antagande goras att det inte bara &r bland ICA:s kunder som kunskapen om férekomsten av
EVM ir stor. Vi tror dven att det géller andra dagligvaruhandelskedjors kunder. Skillnaden
bland dem som gjorde en stor del av sina inkdp pd ICA, jamfoért med dem som gjorde en
mindre andel av sina inkdp pd ICA, dr ddremot stor. Detta visar att det finns en markant
skillnad mellan de mer lojala ICA-kunderna och de mindre lojala, dven skillnaden mellan dem

som har ICA-kort och inte, 4r markant, se tabell 3 nedan.

Hur stor del av era dagligvaruinkép gor ni pa ICA?

0-20% 21-40% | 41-60 61-80% 81-100%

Kanner till att ICA har EVM?

7 st. 7 st. 13 st. 34 st. 48 st.
ICA-kort
Kanner till att ICA har EVM?

3 st. 0 st. 1 st. 3 st. 1 st.
Ej ICA-kort
Totalt 10 st. 7 st. 14 st. 37 st. 49 st.

Tabell 3. Kénner ni till att ICA har egna varumérken?

Soderlunds (2001) resonemang, att kundens ackumulerade erfarenhet av ett foretag genererar
mer kunskap om foretaget, stimmer alltsa bra pa denna niva av varumérkesmedvetenhet. Hur
det ser ut i de mer djupgaende kunskapsnivéerna, for de tillfrdgade i undersdkningen, skall vi

analysera nedan.

For att fa svar pa om respondenterna enbart kinde till EVM som ett fenomen, och darmed
kanske utgick ifrén att ICA hade EVM-produkter, stillde vi en foljdfraga se fraga 7 1 bilaga 1.
Foljdfrdgan var en spontan kunskapsfraga, erinransfraga, som skulle visa vad respondenterna
kom ihdg, utan ndgra givna svarsalternativ. Resultatet av denna fridga blev helt annorlunda.
Endast 50 procent kunde spontant ndmna nagot av ICA:s egna varumarken, bland ICA-
kortinnehavare var siffran 52 procent. 89 procent av de respondenter som kunde namnge
ndgot av ICA:s egna varumidrken ndmnde ICA, antingen enbart eller i kombination med négot
av de andra varuméirkena. Forhallandet for Euro Shopper var i denna fraga 48 procent.

Forutom dessa tva varumarken nimnde en respondent Deco design och fyra stycken ndamnde
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Skona. Markligast med detta resultat finner vi det faktum att inte fler respondenterna kunde

namnge varumirket ICA, detta borde, enligt oss, anses som ett sjalvklart svar.

Pé en erinransfraga visade det sig foljaktligen att endast hilften av respondenterna kunde
nidmna nigon av ICA:s EVM-produkter. Aven denna friga visade pa stor skillnad mellan de
som har ICA-kort och dem utan, endast 11 procent av dem utan ICA-kort kunde ndmna nagot
av ICA:s egna varumirken. Detta bekréftas av Soderlunds (2001) teori att lojala kunder har
hogre kunskap om verksamheten in icke lojala kunder. Ar detta ndgot banbrytande? Nej men
efter att studerat litteraturen dr det med viss tillfredsstillelse vi kan konstatera att teorin
staimmer. Det bor dven uppmérksammas att av ICA:s sju varumirken var det tre som ingen
spontant kunde ndmna, Deco design, Mywear och Prima Cookery. For att ytterliggare méta
kundernas kunskap om ICA:s EVM kommer vi i ndsta avsnitt friga om respondenterna kan

kénna igen nagot av ICA:s varumairken.

5.2.2.2 Igenkdannande
Fram till detta stadium i1 unders6kningen har vi analyserat betydelsen av vetskap i1 forhallande

till kunskap pa en erinranniva. Eftersom det kan vara svért att f minniskor att minnas saker
vid spontana frigor, valde vi att &ven ha med en igenkdnnande fraga i enkéten, se fraga 8 i
bilaga 1. Syftet ar att undersdoka om nivan av igenkdnnande skiljer sig markant fran den
erinrade nivan. Anledningen till att det &r intressant ar att ett, av kunden, igenként varumarke
har storre mojlighet att bli valt &n ett helt okédnt varuméirke (jfr Aaker 1996). Fragan innehdll,
forutom ICA:s sju EVM, ytterligare sexton EVM fran ICA:s storsta konkurrenter i Sverige. Vi
bad respondenterna vélja de varumirken som de kénde igen som ICA:s egna. Resultatet
visade att manga fler respondenter valde ICA:s egna varumérken i denna fraga én i den

foregdende, spontana, frdgan, se tabell 4 nedan.

Euro Shopper | Deco design | Skona | Mywear | Novaline | Prima Cookery | ICA
ICA-kort 63,2% 13,7% 26,5% | 11,1% 8,5% 5,1% 88%
Ej ICA-kort 46,1% 0% 15,3% 0% 0% 0% 92%
Totalt 61,5% 12,3% 25,3% 10% 76,9% 4,6% 88%

Tabell 4. Vilka varumirken kénner ni igen som ICA:s egna?

Resultatet av denna fraga visar att det var fler som kénde igen ICA:s varumirken nér de fick

se dem. Trots detta var det ingen av respondenterna som kénde till alla ICA:s EVM, fem
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respondenter kdnde inte igen nagon av dem. Skillnaden i kundernas kéinnedom om de olika
varumarkena ar stor, ICA och Euro Shopper ér dven 1 detta fall de 6verldgset mest kénda
varumirkena. Férutom ICA och Euro Shopper var Skona det enda varumérke som
respondenterna utan ICA-kort kédnde till. Igenkdnnandet av de andra fyra varumaérkena,
Novaline, Prima Cookery, Deco design och Mywear var visserligen 1ag hos ICA-
kortsinnehavarna, men det var ingen av dem utan ICA-kort som kidnde igen nagon av dessa
EVM som ICA:s, se tabell 4 ovan. ICA-kortsinnehavare har bevisligen storre kinnedom om
ICA:s samtliga EVM-produkter 4n dem utan ICA-kort. Eftersom det &r sa fa respondenter i
var undersokning som saknar ICA-kort kan dock inte for stora slutsatser dras av detta resultat.
Intressant dr ddremot att av dem som har ICA kort var det bara lite mer an tre procent som
inte kunde kinna igen ndgon av ICA:s EVM. Vi anser att detta ytterligare styrker Soderlunds

(2001) teori om att lojala kunder har hogre kunskap om verksamheten 4n icke lojala kunder.

Det mest forvanande i foregaende fraga, anser vi, dr den stora kinnedomen av varumairket
Euro Shopper bland alla respondenter. En forklaring kan vara det stora utbudet av olika
produkter vilket, tillsammans med ett 1agt pris, kan gora att dessa produkter utmérker sig. Att
Euro Shoppers enkla forpackningar skiljer sig frdn de andra varumérkena kan &ven det vara
en anledning till att de uppméarksammas. Flera respondenter sade sig dven kidnna igen
konkurrerande dagligvarukedjors EVM som ICA:s. Anglamark, Eldorado och Signum var
varumirken som mer &n 10 personer sa sig kdnna igen som ICA:s EVM. Mest forvanande var
kanske att 5 personer sade sig kdnna igen Konsums varumirke bldvitt som ICA:s.
Anledningen till att detta dr forvanande ar att detta varumairke, enligt oss, &r starkt forknippat

med Konsum sen ménga ar tillbaka.

Sammanfattningsvis &r det cirka 50 procent av respondenterna som har spontankunskap och
92 procent som kunde kidnna igen ndgon av ICA:s EVM. Detta betyder att det &r relativt lag
niva av erinran och en relativt hog niva av igenkédnnande. Innebdrden av detta blir att en stor
del av kunderna kénner igen varumaérket, men vid kop tdnker kunden inte pa det varumérket.
Aaker (1996) menar att ett sddant varumérke befinner sig pa kyrkogéarden, att bryta ut ett
varumairke fran kyrkogéarden hindras av den hdga nivan av igenkdnnande. Kunderna har liten
eller ingen anledning att lyssna pa nya budskap om varumérke som de redan kénner igen,

oavsett hur nya budskapen 4r. Kunderna har inte heller lust att betala for att testa varan igen.

44



Ovanstdende resonemang visar att flera av ICA:s egna varumérken ar vilkidnda bland
kunderna. Intressant dr dven att kunderna verkar ha kunskap om vilka de egna varumirkena
ar, men inte vilken dagligvarukedja de tillhor. En anledning till detta tror vi kan tillskrivas den
marknadsforing som skett, framforallt for tvd av dessa varumirken, Anglamark och Signum.
Eldorado ddremot har inte marknadsforts i samma utstrackning och anledningen till att de
ndmns sa ofta av respondenterna vet vi inte. En tdnkbar anledning ér att Eldorado dr Axfoods
lagprisvarumérke och likheterna med ICA:s lagprisvarumérke Euro Shopper ar stora, bdda

varumirkens produkter dr enkla och séljs till ett lagt pris.

Bade Euro Shopper och Eldorado kan kategoriseras som EVM-produkter ur generation 2.
Utmérkande for produkter ur denna generation &r, forutom 14gt pris, att produkterna uppfattas
vara av medelkvalitet och att varumirket kan kategoriseras som ett kvasivarumérke.
Dagligvarukedjornas mal med dessa produkter &r att 6ka marginalerna, minska
leverantorernas makt genom att sétta intrddespriset och ge kunderna virde for pengarna,

kvalitet/pris. Kundens kdpmotiv ar framforallt ett lagt pris (jfr Laaksonen & Reynolds 1994).

ICA:s kunder uppfattar ICA:s sammanlagda EVM portfolj pé ett sétt som ger ICA stora
mojligheter till expansion bada vad det géiller kundgrupp, men dven nér det géller de
lojalitetsfaktorer som ett varumérke kan generera. Detta kan skapas med en dkad vetskap, hos

marknaden, om de varumérken som ICA har i sin EVM portf6l;.

Det dr viktigt for ett varumarke att ha en lojal kundgrupp, inte minst i frigan om ekonomiska
aspekter som till exempel marknadsforingskostnader. I denna aspekt kan, enligt Aker (1996),
ett varumédrke med en stor bas av lojala kunder spara pengar at varuméarkesinnehavaren. Det
finns dven en annan aspekt, vilken vi nimnt tidigare i uppsatsen, som &r viktig i fragan om att
ett varumadrke har en lojal kundgrupp, ndmligen att det dr avsevart billigare att behalla

befintliga kunder 4n att skaffa nya (jfr Gronroos 2002 & Aaker 1996).
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5.2.3 Kundernas kopvanor
Efter att ha undersokt respondenternas kdnnedom om ICA:s EVM vill vi nu ga vidare och

undersoka hur manga det 4r som har handlat ndgon produkt av dessa varumairken, se fraga 9 i
bilaga 1. Syftet med detta &r att kartligga ett eventuellt samband mellan kinnedom och kop.
Resultatet visade att manga hade kopt produkter av dessa varumérken, utan att veta att de var

ICA:s egna, se tabell 5 nedan.

Euro Shopper | Deco design | Skona | Mywear | Novaline | Prima Cookery | ICA
ICA-kort 76% 20,5% 55,5% | 16,2% 17,9% 11.1% 94%
Ej ICA-kort 69,2% 7,7% 46,1% 0 0 0 84%
Totalt 75,3% 19,2% 54,6% | 14,6% 16,1% 10% 93%

Tabell 5. Har ni ndgon géng handlat ndgon av nedanstadende produkter?

Overlag ir resultatet jimforbart med det i frigan om igenkiinnande, den storsta skillnaden ror
varumirket Skona. Endast 25 procent av respondenterna sa sig ha kinnedom om Skona, men
55 procent har kopt det, se tabell 4 och tabell 5 ovan. Aven Novaline och Prima Cookery
utmarkte sig med att dubbelt s& manga respondenter sa sig ha kopt nagon av dessa varumérkes
produkter, jamfort med hur ménga som kédnde igen dem som ICA:s EVM . Skillnaden mellan
ICA-kortinnehavare och de utan &r pataglig dven i denna fraga, speciellt nir det géller de
mindre kdnda varumirkena Deco design, Mywear, Novaline och Prima Cookery. Ingen av de
respondenter som saknar ICA-kort svarade att de kopt ndgon produkt av dessa varumaérken.
Med tanke pd att respondenterna blivit informerade om vilka varumérke som édr ICA:s egna i
den foregdende fragan, ar det rimligt att anta att resultatet inte beror pa okunskap om dessa

varumarkena.

En anledning till att sa fa respondenter sdger sig kidnna till, eller ha kopt, produkter av dessa
varumirken kan vara att de kan kategoriseras som EVM-produkter ur vad Laaksonen och
Reynolds (1994) bendmner som generation tre. EVM-produkter ur generation tre
kannetecknas bland annat av att vara sa kallade me-foo produkter. Me-too produkt innebér att
produkten dr en kopia av redan existerande produkter. Kvaliteten dr jimforbar med
marknadsledande produkter och priset brukar ligga ndgot under marknadsledande produkter.
Produkterna har ett eget varumérke men trots detta forblir produkterna anonyma, mycket

beroende pé att de inte utmarker sig bland andra produkter (jfr Laaksonen & Reynolds 1994).
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Inneborden av ovanstiende resonemang r alltsa att kunderna helt enkelt inte reflekterat Gver
varumadrket, trots att de handlat produkter av dessa varumirken. En annan anledning kan vara

att kunderna kénde igen varumirkena, men inte visste att de var ICA:s egna.

Varumirket ICA kan dven det kategoriseras som generation tre, men kunskapen om detta
varumarke dr mycket storre. Anledningen till detta kan dels forklaras med att namnet ar
samma som hela kedjan, dels att detta varumérke har marknadsforts flitigt i TV-reklam. |
drygt hélften av de 50 studerade reklamfilmerna, féorekom det produkter av varumarket ICA.

Inget av ICA:s andra varumirken féorekommer i ndgon av reklamfilmerna (ICA:s dvd 2003).

Undersokningen har visat att lojala kunder har stdrre kunskap om ICA och deras egna
varumirken, men for att fa svar pa fragan om hur detta paverkar lojaliteten frdgade vi vilken
betydelse ICA:s EVM har for att respondenterna handlar pa ICA, se fraga 10 i bilaga 1.
Skillnaden mellan de respondenter med ICA-kort och de utan var dven i detta fall mycket stor.
75 procent av dem som inte hade ICA-kort svarade att ICA:s egna varor inte har nagon
betydelse for att de handlar pa ICA, siffran for dem med ICA-kort var 32 procent (se tabell 6
nedan). Bland dem som svarade att ICA:s egna varumérken har en stor eller avgorande
betydelse, dr skillnaden lika stor. 11 procent av ICA-kortsinnehavarna svarade att ICA:s EVM
har stor eller avgorande betydelse for att de handlar pa ICA, ingen av dem utan ICA-kort
svarade detta. Resultatet forstarker 4n mer antagandet att ICA-kortsinnehavare dr mer lojala
mot ICA samt att de har storre kunskap om ICA:s egna varumirken. Resultatet ar inte
forvanande med tanke pa den laga kéinnedom kunder utan ICA-kort har om ICA:s EVM.
Kénner en kund inte till att en produkt &r en av ICA:s egna varumairke, saknar ocksa
produkten betydelse for deras val av butik. Fé respondenter svarade att ICA:s EVM-produkter
har stor eller avgorande betydelse for att de handlar pa ICA. Detta tyder pa att enbart
tillhandahalla dessa produkter inte ar tillrackligt for att skapa rétt forutsédttningar for 6kad
kundlojalitet. For att lyckas med det méste foretaget skapa ett mervirde for kunden (jfr

Gronroos 2002).

Avgorande betydelse | Stor betydelse | Betydelse | Liten betydelse | Ingen betydelse
ICA-kort 0,8% 10,25% 18,8% 32,4% 32,4%
Ej ICA-kort 0% 0% 7,7% 15,3% 75%
Totalt 0,76% 9,2% 17,7% 30,7% 36,1%

Tabell 6. Vilken betydelse har ICA:s egna varumérke for att ni handlar pa ICA?
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5.2.4 Kundupplevd kvalitet

En kund koper inte enbart en vara eller en tjdnst, de koper de fordelar som en vara eller tjénst
erbjuder dem. For att tillfredstilla kunden och darmed skapa ett mervirde for dem, méaste
foretaget ge kunden en kvalitetsupplevelse, bade vad det géller varor och service. For att
lyckas tillfredstilla kundens dnskemal méste foretaget forst ta reda pa kundens uppfattning av
kvalitet, lyckas de inte med det &r risken stor att kunden ldmnar foretaget till formén for ett

annat foretag (jfr Gronroos 2002).

Vad har ICA:s kunder for uppfattning om de olika varumirkena i ICA:s EVM portf6lj? Vi har
undersokt detta genom att frdga vad kunderna tycker om respektive varumairke, samt hur de
motsvarar kundernas forvéntningar, se frdga 11 och 14 i bilaga 1. Vi ville undersoka detta for
att det ar viktigt att den upplevda kvaliteten inte dr negativ. En negativ upplevd kvalitet adr
otroligt svér att dndra pd. Enligt Aakers (1996) och Gronroos (2002) teorier i &mnet racker det
inte med att forbattra den tekniska kvaliteten, kunderna &r inte villiga att tro det
profileringsbudskap varumarkets innehavare formedlar, och, som tidigare ndmnts, inte heller

att betala for att testa produkten pa nytt.

Resultatet av ovan nimnda fragor visade att, eftersom det dr Euro Shopper, Skona och ICA
som &r de varumérken som respondenterna kénner till, dr det frimst dessa varumidrken som de
har en asikt om. De andra fyra varumérkena (Deco design, Mywear, Novaline och Prima
Cookery) har respondenterna svart att ha en uppfattning om, resultatet blev déarfor att 75 till
85 procent svarande svarade vet ej pa dessa varumirken, se bilaga 1 fraga 11. De tre andra
varumérkena hade respondenterna desto fler asikter om, se tabell 7 nedan. Euro Shopper var
det varuméirke som fick flest svar pa alternativet daligt men genomsnittet for Euro Shopper
var dock bra. Skona hamnade en bit 6ver Euro Shopper 1 undersokningen, visserligen hade
Skona en 6vervikt av svarsalternativ bra, men de resterande svarsalternativen var
overvigande mycket bra eller utmdrkt. Eftersom varumirket ICA ar det som dr mest ként och
det som har kopts av flest respondenterna i denna undersokning, &r det inte forvanande att det
aven dr det varumérke som dven fér bast betyg. Varumérket ICA har en klar 6vervikt av

svarsalternativ som ar bra eller diarover.
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Utmarkt | Mycket bra Bra Mindre bra Daligt Vet ej
ICA-kort Ja/ Nej Ja/ Nej Ja/ Nej Ja/ Nej Ja/ Nej Ja/ Nej
Euro Shopper 9% /8% | 13%/15% | 33% /15% | 13%/31% | 11% /0% | 21%/31%
Deco design 3% 1 0% 7% 1 0% 1% 1 8% 3% 1 0% 1% /0% | 75% /92%

Skona 10% / 0% 7% 10% | 28%/15% | 7% /0% 1% /0% | 41% /62%
Mywear 3% /0% 6% / 0% 10% / 0% 0% / 0% 1% /0% | 79% / 100%
Novaline 3% /0% 3% /0% 14% /1 0% 2% 1 0% 2%10% | 77% [ 100%
Prima Cookery | 3% /0% 3% /0% 8% /0% 2% 1 0% 1% /0% | 85% / 100%
ICA 13%/15% | 32% /8% | 38%/38% | 3% /8% 3% /0% | 11%/31%

Tabell 7. Vad tycker ni om respektive varumirke? (Talen i tabellen &r avrundade till heltal).

Resultatet i ovanstaende resonemang visar vilken instidllning kunderna har till respektive
varumérke, men det sdger inte om de tycker att produkterna ger dem vérde for pengarna.
Enligt Gronroos (2002) vill kunden inte ha en vara eller tjénst i sig, de vill ha 16sningar som
frimjar deras egna viardeskapande processer. Inneborden av detta dr att en kund som tycker att
Euro Shopper har déliga produkter 4ndé kan bli n6jd med ett kop av dessa produkter,
anledningen till detta gar att finna 1 kundens forvédntningar. For att {4 ett mer heltdckande svar
pa vad kunderna tycker om de olika varumérken fragade vi hur de olika varumérkena

motsvarade deras forvantningar, se fraga 14 i bilaga 1.

Scenariot fran de 6vriga svaren i enkédten, upprepar sig 1 det ndrmaste 1 denna friga. Halften
av respondenterna tycker att Euro Shopper motsvarade eller ir bittre in de forvintat. Aven
for varumirket ICA var siffrorna likvéardiga med siffrorna i foregaende fraga, det vill séga

cirka 80 procent tycker att de ar béttre eller motsvarade deras forvantningar, se tabell 8 nedan.

Bittre Motsvarar Samre Vet ej
ICA-kort Ja/Nej | ICA-kort Ja/Nej | ICA-kort Ja/Nej | ICA-kort Ja/Nej
Euro Shopper 13% / 15% 47% | 38% 15% / 8% 25% 1 38%
Deco design 3% /0% 17% 1 0% 2% 1 0% 78% / 100%
Skona 8% 1 8% 42% 1 23% 4% [ 0% 45% 1 69%
Mywear 6% / 0% 13% /0% 2% [ 0% 79% / 100%
Novaline 1% / 0% 17% 1 0% 5% 1 0% 77% 1 100%
Prima Cookery 6% / 0% 8% / 0% 2% 1 0% 85% / 100%
ICA 15% /1 0% 65% / 39% 7% 1 15% 13% / 46%

Tabell 8. Hur motsvarar nedanstdende varumairke era férvantningar?
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Det dr 13- respektive 25 procent av respondenterna med ICA-kort svarar vet ef om ICA
respektive Euro Shopper, se tabell 8 ovan. Siffrorna for de 6vriga varumarkena ligger mellan
45- och 85 procent. P4 grund av det hoga antalet svar vet ej for varumérkena Deco design,
Skona, Mywear, Novaline och Prima Cookery, har vi valt att inte dra nagra slutsatser av vad
respondenterna svarade pa de Ovriga svarsalternativen. Resultatet fran tidigare fragor har visat
att manga av respondenterna inte kdnner till dessa varumarken, och dérfor inte ar kapabla till
att svara. Med anledning av detta har vi tagit beslutet att koncentrera oss pa att analysera data

som handlar om ICA och Euro Shopper.

Som vi tidigare namnt tillhdr Euro Shopper och ICA olika generationer EVM-produkter.
Skillnaden mellan dessa tvd varumirken ir, enligt ICA, frimst de sensoriska kraven pé
produkterna. De sensoriska testerna utfors av ICA:s kvalitetslaboratorium enligt en 9-gradig
skala, dar 9 &r det basta betyget och motsvarar tycker extremt bra om. For en produkt av
varumérket Euro Shopper kravs betyget 5 1 dessa tester, vilket motsvarar tycker varken bra
eller daligt om. For en produkt av varumirket ICA kravs daremot betyget 7, vilket motsvarar
tycker mycket bra om. Foérutom skillnaden pa de sensoriska kraven lever bdda varumérkens
produkter upp till de grundkrav pé kvalitet, miljo och etik som ICA stéller (www.ica.se 2005-
05-02).

Respondenternas kvalitetsuppfattning, se fraga 11 1 bilaga 1, skiljer sig pa ett par punkter
mellan ICA och Euro Shopper. ICA har en svarsfrekvens pa svarsalternativet utmdrkt pa runt
13 procent, vilket &r fyra procent mer an Euro Shopper pd samma svarsalternativ. Dessa
procenttal dr utrdknade utan att vi tagit hdnsyn till skillnaderna i vet ej svarsalternativen.
Eftersom skillnaden pa vet ej alternativen, mellan ICA och Euro Shopper, ér cirka tio procent,
kan vi dra slutsatsen att respondenterna har ungefar samma kvalitetsuppfattning angdende de
bada varumérkena. Pa fraga 14, se bilaga 1 svarar 13 procent av respondenterna med ICA-
kort att Euro Shoppers produkter dr béttre dn vad de forvéntat sig, 15 procent valde samma
svarsalternativ for varumérket ICA. Anledningen till att tvd varumérken med relativt stora
skillnader 1 kvalitet och pris kan f4 samma omdome beror pé att forvantningarna ér olika hoga
for de olika varumaérkena. Vi tror att forvéntningarna pé produkter av varumérket ICA &r
hogre dn pa produkter av varumirket Euro Shopper, detta innebér att det inte bara dr den
tekniska kvaliteten som dr avgorande for kunden nér han skall beddma den upplevda
kvaliteten (jfr Gronroos 2002). Kundens forestillning om ett varumaérke &r det som bestimmer

hur hoga forvéntningar han har pa varumérket. Varumirkesmedvetenheten hos
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respondenterna dr hogre for ICA dn for Euro Shopper vilket, enligt Aakers (1996) teori, skall
ha betydelse for hur den upplevda kvaliteten blir. Vi har dock inte fétt ett sddant resultat, utan

var slutsats ar att oavsett varumérkesmedvetenhet dr den uppfattade kvaliteten densamma.

Trots att ICA uteslutande marknadsfor varumérket ICA i sin TV-reklam, dr kundernas
upplevda kvalitet ungefér lika hog for varumirket Euro Shopper. Varfor satsar da ICA pa att
positionera det ena varumérket som ett varumirke med god kvalitet och det andra som ett
varumirke med lagt pris? For att belysa deras positioneringsval kommer vi i avsnittet

positionering att diskutera detta.

5.2.5 Karnvarde

ICA vill att deras egna varumérken ska forknippas med kdrnvérdena: enkelt, personligt,
tryggt, inspirerande och modernt (ICA Verksamhetsberittelse 2003). For att {4 svar pd om
ICA lyckats formedla sina kdrnvérden till kunderna frdgade vi dem om vad de forknippade
ICA:s EVM med, se fraga 15 i bilaga 1. Vi presenterade tio stycken ord, inklusive ICA:s fem
kdrnvarde, for respondenterna och bad dem vélja de ord som de tyckte kédnnetecknade
respektive varumirke. Det fanns dven ett 6ppet svarsalternativ, ovrigt, dér respondenterna fritt
kunde skriva vad de tycker kdnnetecknar respektive EVM. Respondenterna tycker att Euro
Shoppers produkter frimst kinnetecknas av att vara enkla och ointressanta. Under punkten
ovrigt skrev respondenterna framforallt att de ar billiga, d&ven dalig kvalitet och trakiga
forpackningar ndamndes. Produkter av varumaérket ICA tycker respondenterna framst
kénnetecknas av att vara enkla, trygga, tilltalande och frascha. Under dvrigt ndmndes billiga,
goda och trakiga forpackningar. Aven pa denna friga var det mdnga respondenter som
svarade vet ej, 45-85 procent, nir de ombads svara pa vad de anser kdnnetecknar varumérkena

Deco design, Mywear, Novaline och Prima Cookery.

5.2.6 Andel EVM-inkop
Ar 2004 uppgick ICA:s forsiljningsandel av egna varumirken till cirka 12 procent av den

totala butiksomsittningen. Vi ville undersoka hur stor del kunderna sjélv trodde att EVM-
produkter stod for av deras totala inkdp. Resultatet visade att drygt 42 procent av
respondenterna ansag att I[CA:s egna varumirken stod for 16 procent eller mer av deras totala
inkOp, se tabell 9 nedan. Eftersom resultatet bygger pa respondenternas uppskattning ar det

svart att dra allt for langtgiende slutsatser av resultatet. En slutsats som kan dras dr dock att
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om ICA nér sitt mal, att 6ka forséljningsandelen av EVM till 30 procent, kommer antagligen
inte kunderna bli avskréckta, eftersom drygt 30 procent av dem redan tror sig handla 21

procent eller mer, se tabell 9 nedan.

Resultatet visar dven pa en, jamfort med tidigare resultat, Overraskande skillnad mellan ICA-
kortsinnehavare och de utan, de utan ICA-kort uppger att de handlar mer EVM-produkter én
vad de med ICA-kort gor. Aven i detta fall &r det svért att dra for 1angtgdende slutsatser av
resultatet. Det kan finnas flera olika forklaringar till detta resultat, men den troligaste &r att
antalet respondenter utan ICA-kort ar fa och att utslaget av en respondents svar ddrmed blir
mycket storre. En annan forklaring kan vara att eftersom de kunder med ICA-kort har en
storre kinnedom om ICA:s EVM-produkter, har de dven en béttre vetskap om hur minga
EVM-produkter de handlar. Med detta menar vi att respondenterna utan ICA-kort under
enkétens fortgaende fatt information om existensen av flera, for dem nya, EVM. Nér de inser
att de har handlat EVM-produkter utan att veta om det, kanske de tror att andelen dr mycket

storre dn den egentligen ar.

0% 1-5% | 6-10% | 11-15% | 16-20% | 21-25% | 26-30% | 31% eller mer
ICA-kort 2,6% | 21,4% | 17,9% | 154% | 102% |12,8% | 10,2% | 8,5%

Ej ICA-kort | 7,7% | 30,8% | 15,4% | 7,7% 23% 0% 23% 0%

Totalt 3% 223% | 17,7% | 146% | 11,5% | 11,5% | 11,5% |7.7%

Tabell 9. Hur stor del av era totala inkdp bestar av ICA:s egna varumérken?

Pa fragan hur ofta respondenterna valde ICA:s EVM-produkter framfor produkter av andra
varumirken blev ddremot resultatet annorlunda, se fraga 17 i bilaga 1. Bland dem som
svarade att de alltid, eller oftast, valde ICA:s EVM-produkter framfor andra var det en
majoritet som hade ICA-kort, se tabell 10 nedan. En klar majoritet svarade dock att de ibland

valde dessa produkter framfor produkter av andra varumairken.

Alltid | Oftast | Ibland | Nastan aldrig | Aldrig | Vet gj
ICA-kort 1,7% | 18,8% | 47% 19,6% 10,2% | 2,6%
EjICA-kort | 0% | 7,7% | 38,5% 23% 7,7% | 23%
Totalt 4,6% | 10% 20% 46,1% 17,7% | 1,5%

Tabell 10. Hur ofta viljer ni ICA:s varumérke framfor andra varuméarken?
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5.3 Positionering
Det skiljer sig 1 frekvensen av positioneringsbudskap 1 ICA:s TV -reklam. De gor, vilket vi tidigare

papekat, ingen varumérkespositionering for sex av sina sju egna varumérken, det dr bara ICA som
forekommer 1 TV-reklamen. I de analyserade reklamfilmerna, som vi tidigare sagt, forekommer

varumarket ICA 1 drygt hélften av dessa.

I reklamfilmerna har ICA valt att anvinda sig av vad Kotler et al. (1996) bendmner som speciella
attribut. Ett speciellt attribut som de anvéinder ar att varumérkets produkter dr av hog kvalitet och
har ett lagre pris 4n konkurrerande varumaérke. De anvinder sig dven av att, deras EVM-produkter

ar speciellt bra vid vissa tillfdllen, som till exempel vi lucia, jul, nyar, pask och s vidare.

Ytterliggare positioneringsstrategier kan vara att gora en jamforelse med konkurrenterna, antingen
med dem eller mot dem (jfr Kotler et al. 2002). Exempel pa positionering med konkurrenterna kan
vara: Vi dr inte storst men vi dr bést. Exempel pa positionering mot konkurrenterna kan vara: I var
butik hittar du alltid farsk frukt. Vi har inte sett ndgot av dessa alternativ i TV —reklamen, vilket
ytterliggare forstirker intrycket i profileringen, att ICA &r ett vénligt foretag som inte vill tdvla med

konkurrenterna, vilket enligt oss kan uppfattas som streberaktigt.

De positioneringsstrategival ICA gjort &r inte unika eller svirkopierade vilket, enligt Porter (1985),
ar en forutséttning for att positioneringen skall lyckas. De har inte heller valt strategier som deras
kunder verkar uppskatta, detta grundar vi pé att det var farre dn hilften av de tillfrigade som
spontant kunde ndmna nagon av deras EVM. Positionering skall, enligt Porters (1985) teori, dven
vara virdefull for kunderna for att den skall lyckas. Om inte kunderna kommer ihadg varumairket,

kan det da vara en lyckad positionering?

De positioneringsval som gors av ledningen ar avgorande, de bildar grunden for det som
efterstrdvas med positionering: att skapa hallbara konkurrensfordelar. Positioneringen gar dven ut
pa att inrikta varumarket till ett segment av marknaden. Det &r inte 16nsamt att positionera en
produkt som skall tillgodose allt for alla, detta kan leda till att varumarket inte blir nagot fér ndgon
(ibid.). Vi har inte sett att ICA har valt nagot segment av kunder som reklamen skulle inriktas
speciellt till, vi tycker att deras sammanlagda reklam ger ett intryck av att ICA vill vara allt for alla.
Utifran Porters (1985) teori om positionering &r detta en strategi som dr domd att misslyckas. Trots
detta anser vi att denna strategi kan vara ett bra sétt for ICA att bemota den allt hardare

konkurrensen pé den svenska dagligvarumarknaden, som domineras av ett fatal kedjor. Vi tror att
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ICA:s verksamhet kommer att allt mer utkristalliseras till att bli en s& kallad one stop shop —
verksamhet. Detta innebér att kunden kan utfora stora delar av sina inkdp 1 en ICA butik, inte bara

dagligvaror.

Profileringsarbetets resultat pdverkas av 6vriga marknadskontakter foretaget nytjat, profilering,
identitet och image &r ytterst viktigt i kontakten med marknaden. Vi kommer 1 efterféljande avsnitt

diskutera hur det ser ut for ICA pa detta omréde.

5.4 Profilering
Resultatet av bade profil och identitet ar enligt Fill och Markwick (1997) imagen, genom att

medvetet paverka profilen dndras bade identitet och image. Sitten att medvetet pdverka
profilen kan vara att belysa de visuella medel som finns att tillgd i foretaget. Det kan
tillexempel vara kladrestriktioner, handlingssétt mot kunderna eller att dndra
arbetsprocedurer. ICA har valt, att alla de som forekommer som ICA-personal i filmerna har
vita rockar med ICA-logotypen i rott (ICA:s dvd 2003). De vita rockarna ger ett intryck,
tycker vi, som pdminner om sjukvarden vilket ger en trygg och palitlig kénsla. Det pdminner
daven om en personlig och trygg lanthandlare, vilket ytterliggare forstarker den mjuka och

familjdra profil ICA forsoker att formedla.

Det gar dven, enligt Fill och Markwick (1997) att férmedla profilen genom férgval som
anvénds pa till exempel logotyp, fordon och typsnitt i foretagsnamnet. ICA har valt att
anvinda en rod farg pa vit bakgrund 1 sin logotyp. Det forekommer en del fordon i TV—

reklamen, de &r alla vita och har samma réda logotyp som aterfinns pa rockarna.

Ett annat vanligt sitt att medvetet paverka profilen ir, att i reklam forknippa ett varumérke med
kdnda personer for att pa sa vis 6ka varumarkets attraktionsvérde. ICA har 1 sin TV — reklam
anvént sig av ett antal kdnda personer. Vi har fitt uppfattningen att de har valt familjara kéndisar,
detta fOr att 6ka varumarkets attraktionskraft samt for att stirka den i 6vrigt véldigt familjira
framtoningen som de mer fasta rollfigurerna i reklamen har. Alla dessa medvetna paverkningssatt

kommer enligt Fill och Markwick (1997) att paverka imagen.
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6 Diskussion

[ detta kapitel presenterar vi de slutsatser som kan dras utifran teorin, det
empiriska materialet och analysen. Frdgestdillningen som bestar av tre fragor
kommer att anvindas som ett ramverk i kapitlet. Fragorna kommer att behandlas
var for sig och slutsatserna kommer dven att diskuteras i samma avsnitt. Vi
kommer efter detta att diskutera vilken betydelse slutsatserna har for teori och

praktik, vi kommer dven att diskutera slutsatserna i ett vidare sammanhang.

Hur etablerade dr dagligvaruhandelns egna varumdrken i kundernas medvetande?
Slutsatsen vi kommit fram till 4r att det forekommer tre etableringsnivéer av

dagligvaruhandelns egna varumérken i kundernas medvetande:

1. Kunderna har kdinnedom om existensen av EVM i dagligvaruhandeln.
2. Kunderna kan vid en igenkdnningsfraga svara pa vilka EVM som tillhor vilken
dagligvarukedja.

3. Kunderna kan vid en erinransfriga ndmna en eller flera av en dagligvarukedjas EVM.

Niva ett 4r den ldgsta nivan av medvetande, de kunder som placerar sig hér har lagst
kdnnedom om EVM. 90 procent av kunderna 1 var undersokning tillhor niva ett. P4 niva tva ar
kdnnedomen om EVM stdrre och 88 procent av undersdkningens kunder placerade sig pa
denna niva. Nivé tre dr den hogsta nivan av medvetande och 49 procent av kunderna

placerade sig hir.

Kunskapen om existensen av dagligvaruhandelns egna varumairken &r vél etablerad i
kundernas medvetande. Trots detta anser vi att dagligvaruhandeln har misslyckats med
positioneringen av sina EVM. Pastadendet grundar vi dels pa det faktum att farre 4n hélften av
respondenterna spontant kunde ndmna négot av ICA:s EVM, dels det faktum att relativt
manga respondenter, pa igenkénningsfrdgan, svarade att konkurrerande foretags EVM
tillhorde ICA. Dessa resultat tycker vi ger oss grund for pastdendet, att dagligvaruhandeln har

misslyckats med att dra nytta av de strategiska fordelar som finns med EVM.

Misslyckandet av positioneringen av EVM giller inte bara for ICA, det géller for hela den
svenska dagligvaruhandeln. Om positioneringen varit lyckad, anser vi att kunderna borde ha

kunskap om vilket EVM som tillhor vilken dagligvarukedja. Eftersom mélet for
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dagligvarukedjorna ar att 0ka forséljningen av sina EVM-produkter, méste det vara ett delmal

1 positioneringsstrategin att kunden vet var han ska vianda sig for att handla deras produkter.

Vi har dock fatt uppfattningen av att det &r en medveten strategi fran ICA att inte
marknadsfora alla sina EVM, som just EVM. Uppfattningen grundar vi pa att de endast
marknadsfor varumédrket ICA som sitt EVM. I drygt hélften av, de av oss studerade, TV-
reklamfilmerna forekommer marknadsforing for produkter av varumaérket ICA, de dvriga sex
EVM som ICA har i sitt sortiment ndmns inte i ndgon. Anledningen till denna strategi tror vi
ar den pagéende debatten om de egna varuméirkenas utbredning. Nagra av de dsikter som
forekommer 1 debatten dr att EVM minskar valfriheten for kunderna, samtidigt som det
stanger ute de mindre producenterna frdn marknaden. Detta kan vara en anledning till ICA:s
forsiktiga marknadsforing av sina 6vriga EVM. Vi tror att om kunderna ként till ICA:s alla
EVM skulle det finnas en risk for att en negativ varumérkesimage breder ut sig bland
kunderna, vilket kan fi katastrofala effekter for ICA:s EVM och for hela koncernen. Detta
forfarande ar, enligt oss, inte unikt for ICA, utan géller de flesta dagligvarukedjor pa den

svenska marknaden med flera EVM 1 sitt sortiment.

Paverkar dagligvaruhandelns egna varumdrken kundlojaliteten och i sa fall hur?

Resultatet av enkédtundersokningen visar att oavsett vilken medvetenhetsnivd kunderna tillhor
har EVM liten eller ingen betydelse for att kunderna &r lojala eller handlar i butiken. 67
procent av kunderna som deltog i undersokningen, har angett att EVM inte har ndgon
betydelse for att de handlar pa ICA. Skillnaderna mellan svarande i de olika
medvetenhetsnivaerna var mycket sma. Slutsatsen som kan dras av resultatet dr att EVM inte

paverkar kundernas lojalitet 1 dagslédget.

Vikten av lojala kunder far inte underskattas av ett foretag. Konkurrensen blir hardare och allt
fler marknader uppvisar idag en storre tillgdng én efterfraga. Konsekvensen av detta dr att det
blir svérare att hitta nya kunder och vikten for ett foretag att behélla sina befintliga kunder blir
darmed storre (jfr Gronroos 2002). De ekonomiska fordelarna med att ha lojala kunder kan
tillskrivas foljande faktorer, minskade kundvarvningskostnader, intdktsokningar,
kostnadsbesparingar, positivt word of mouth och prispaldgg (jfr Gronroos 2002). I de flesta
verksamheter krivs extern marknadsforing for att locka nya kunder. Som en tumregel kostar
det ungefir fem till sex ganger mer att fa en ny kund 4n det kostar att behalla en befintlig n6jd

kund. Kostnaden for att behalla en befintlig n6jd kund uppgar med andra ord endast 10 — 15
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procent av vad det kostar att skaffa en ny kund. En langvarig och n6jd kund tenderar dven att
sprida ett positivt word of mouth om foretaget i sin omgivning, och fungerar ddrmed som en
marknadsfOrare som inte medfor nagra extra kostnader. Slutligen betalar gamla kunder oftast
hogre priser én nya kunder, mycket beroende pd att foretaget ofta erbjuder nya kunder ligre

introduktionspriser (ibid).

Undersokningen visar att ICA har en stor andel lojala kunder. Resultatet bygger pa det hoga
antalet ICA-kortsinnehavare, samt den stora andel kunder som gor merparten av sina
dagligvaruinkdp pa ICA. Eftersom ICA:s EVM inte har en framtrddande plats i kundernas
medvetande borde de inte kunna verka for att stirka kundernas lojalitet (jfr Aaker 1996 och
Gronroos 2002). Den ldga medvetenhetsnivdn bland kunderna om ICA:s olika EVM kan dock
verka for att stérka lojaliteten. Vad vi menar med detta &r att kunderna kan, med den
nuvarande medvetenhetsnivén, uppfatta att ICA:s sortiment bestér av ett brett och varierat
utbud av varumirken. Om kunderna dr medvetna om att en stor del av sortimentet bestar av
ICA:s EVM, kan effekten bli den motsatta, det vill sdga att kunderna upplever att ICA:s EVM

begriansar bredden av sortimentet och dirmed ocksa valfriheten.

Pa vilka sditt kan dagligvaruhandeln stdrka kundlojaliteten med hjdilp av egna varumdrken?
For att EVM ska fungera som lojalitetsstdrkande maste produkterna befinna sig i vad
Laaksonen och Reynolds (1994) bendmner som generation fyra. Anledningen till detta dr att
EVM méste skapa mervérde for kunderna om de ska verka for att stirka lojaliteten. For att
uppna detta méste dagligvaruhandeln dels differentiera sina produkter, dels skapa en position
som &r unik och svarkopierad. Lyckas de med detta blir EVM édven virdeskapande for

kunderna och inte bara for dagligvaruhandeln.

Det har under uppsatsens géng véckts funderingar nér det géller lojalitetsniva. Kan kundernas
lojalitetsniva bero pa ndgot annat dn butiksbesoksfrekvens, och andra
marknadsforingsrelaterade atgérder, som éar lika for bdde kundgruppen med ICA-kort och den
utan ICA-kort. En skillnad &r hur en ICA-kortsinnehavare utsétts for marknadsforing i
forhallande till en icke ICA-kortsinnehavare. Det vi har noterat som skillnad &r
medlemsbreven, vilka endast skickas till dem som har ICA-kort. Vi har inte gjort nagon
djupare undersokning om i vilken grad dessa brev paverkar mottagarna. Vi konstaterar bara
att det kan vara en betydande skillnad i informationen om ICA:s EVM som nér ut till de olika

kundgrupperna.
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I var undersokning ar det 90 procent av respondenterna som har ICA-kort. Om denna siffra ar
representativ for alla ICA:s kunder, besitter ICA ett mycket anvindbart kundregister. Detta
kundregister &r ett ypperligt verktyg for ICA som kan anvéndas for att kommunicera direkt
med kunderna. Vi tycker att ICA borde anvidnda denna marknadsforingskanal for att 6ka
medvetenhetsnivan om sina EVM bland sina kunder. ICA behdver inte anvénda sin
marknadsforing for att 6ka kunskapen om vilka varumirken som &r deras egna, det récker att
marknadsfora varumérkena som vilka varumérken som helst. Effekten av marknadsforingen
blir att ICA pa ett effektivt sitt synliggora alla sina EVM, utan att de tydliggor att de ér deras
EVM. Vinsten for ICA blir att de kan dka forsdljningen av EVM, utan att riskera att kunderna

uppfattar det som om ICA begrénsar deras valfrihet.

For att dagligvaruhandeln skall lyckas med mélet att 6ka forsdljningen av EVM, maéste de
skapa hallbara marknadsforingsstrategier. Den nuvarande strategin, att de EVM som
marknadsfors gors det som just EVM, kommer inte att vara hallbar pa langre sikt. Detta
innebdr att dagens svenska EVM maste utvecklas och nd en hogre status, alltsa att bli vad
Laaksonen och Reynolds (1994) bendmner som generation 4 EVM. Om detta genomfors tror
vi att dagligvaruhandeln kommer att generera fler varumérkeslojala kunder, vilket kommer att
generera lojala kunder till butikerna. Ar kunderna varumirkeslojala och produkterna bara siljs

1 de egna butikerna, maste kunderna ga dit for att handla dem.
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7 Reflektioner

Med utgédngspunkt i vart syfte: Att ur ett kundperspektiv undersoka vilken betydelse
dagligvaruhandelns egna varumérken har for kunderna sévil som for kundlojaliteten, har vi
analyserat olika begrepp som inryms i lojalitet samt varumirke. Vi har dven analyserat hur
marknaden uppfattar EVM och hur EVM péverkar marknaden med hjalp av virt empiriska
material. Vart bidrag med denna uppsats dr att vi, utifran vald teori, skapat en enkét som gar
att applicera pa branscher som vill méta hur kundlojaliteten paverkas av deras EVM-
produkter. Utifrdn enkédtdata har vi utformat ett analysverktyg som skall anvéndas for att
klassificera etableringsniverna av EVM i respondenternas medvetande. Vi har dven med

hjélp av det empiriska materialet summerat de teoretiska utgdngspunkterna till en helhetsbild.

Vi anser att vi uppnatt syftet med uppsatsen och dven besvarat frigestéllningen. Den storsta
utmaningen under arbetets gang har varit att sammanstilla resultaten fran
enkdtundersokningen. Mycket arbete har dven lagts ner pé att finna relevant teori.
Amnesomradet #r vil dokumenterat, men inriktningen EVM kontra lojalitet har saknats.
Mycket av forskningen inom omradet hdrstammar frdn andra ldnder &n Sverige, fraimst USA
och Storbritannien, dven detta har inneburit problem eftersom utvecklingen &r i olika stadier 1
olika lander. For att ga vidare med undersokningen hade vi dels behdvt en intervju med EVM-
ansvarig pa ICA, dels kompletterat med ett antal djupintervjuer och eventuellt observationer.
Metoden vi valt tycker vi varit adekvat {for att uppna syftet med uppsatsen och besvara

fragestéllningen.

Det hade varit intressant att studera vilken skillnad priset har pa nivan av varumairkeslojalitet.
Fragestillningen kan grundas utifran sambandet, ju dyrare varor desto starkare engagemang
av kunden, alltsd en hogre niva av varumarkeslojalitet. Detta perspektiv rekommenderar vi

som ett intressant &mne for vidare forskning.
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9 Bilaga
Enkét
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Bilaga 1.
1. Kén

2. Alder

3. Har ni ICA-kort?

4. Hur stor del av era
dagligvaruinkoép gor ni pa ICA?

5. Hur stor del av ert hushalls dagligvaruinkop
utfor, eller medverkar ni vid?

6. Hur ofta handlar ni i en ICA affar?

7. Kanner ni till om ICA har egna varumarken?

Om ja, vilka varumarken kanner ni till?

Man
Kvinna

Under 25 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar

65 och Over ar

Ja
Nej

0-20%
21-40%
41-60%
61-80%
81-100%
Vet gj

0-20%
21-40%
41-60%
61-80%
81-100%
Vet gj

Varannan dag

Tva ganger i veckan
En gang i veckan

Tva ganger i manaden
En gang i manaden

Ja
Nej




8. Vilka av dessa varumarken kanner ni igen som ICA:s egna varumérke?

(Sétt kryss for de alternativ ni kdnner igen)

Spar___

Deco design___
Godegarden____
Anglamark____
Salladsmastaren__

Eldorado

Guldgrytan__
ICA__

Euro Shopper_
Skona__

Mywear

Oriental Classics

Novaline
Le Chef
Milbona__
Blavitt

Lattviktar

X-tra

Fixa

Signum

Siempre

9. Har ni nagon gang koépt nagon av nedanstaende produkter?
(som ar ICA:s egnha varumarke)

Euro Shopper
Deco design
Skona
Mywear
Novaline
Prima Cookery

ICA

10. Vilken betydelse har ICA:s egna varumarke

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

for att ni handlar pa ICA?

Nej_
Nej
Nej____
Nej_
Nej
Nej

Nej_

Vetej
Vete
Vetej_
Vetej
Vetej
Vetej

Vet g

Avgorande betydelse
Stor betydelse
Betydelse

Liten betydelse
Ingen betydelse

Vet ej

Nature's finest

Prima Cookery




11. Vad tycker ni om respektive av ICA:s egna varumarken?

Utmarkt  Mycketbra Bra Mindre bra Daligt
Euro Shopper 5 4 3 2 1 Vetej_____
Deco design 5 4 3__ 2 1 Vetej____
Skona 5 4 3_ 2 1 Vetej_
Mywear 5 4 3 2 1 Vetej_
Novaline 5 4 3 2 L Vete____
Prima Cookery 5 4 3 2 1 Vetej____
ICA 5 4 3 2 1 Vete

12. Av era totala inkop, hur stor del bestar (i genomsnitt) av ICA:s egna varuméarken?

0-5%

6-10%
11-15%
16-20%
21-25%
26-30%

31% eller mer
Vet gj

13. Saknar ni nagon eller nagra produkter i sortimentet av ICA:s egna varumarke?

Ja
Nej
Vet gj

Om ja, vilka?




14. Hur motsvarar nedanstaende varumarke era forvantningar?

(som &r ICA:s egna varumarken)

Euro Shopper

Deco design

Skona

Mywear

Novaline

Prima Cookery

ICA

Battre an mina férvantningar

Samre an mina férvantningar

Battre an mina férvantningar

Samre an mina férvantningar.

Battre an mina férvantningar

Samre an mina férvantningar

Battre an mina férvantningar

Samre an mina férvantningar.

Battre an mina férvantningar

Samre an mina férvantningar

Battre an mina férvantningar

Samre an mina férvantningar.

Battre an mina férvantningar

Samre an mina férvantningar

Motsvarar mina férvantningar__
Vetej_
Motsvarar mina forvantningar___
Vetej
Motsvarar mina férvantningar__
Vetej_
Motsvarar mina forvantningar___
Vetej
Motsvarar mina férvantningar__
Vetej_
Motsvarar mina forvantningar__
Vetej
Motsvarar mina férvantningar__

Vet ej

15. Vad anser ni kdnnetecknar ICA:s respektive egna varumarke?

(Kryssa sa manga alternativ ni vill).

Euro Shopper

Deco design

Skona

Tilltalande Exklusiva__ Enkla__
Frascha Ointressanta_ Personliga
Trygga Inspirerande_____ Moderna___
Ungdomliga__ Vetej_

Ovrigt:

Tilltalande__ Exklusiva__ Enkla__
Frascha Ointressanta_ Personliga_
Trygga Inspirerande_____ Moderna___
Ungdomliga_ Vete]

Ovrigt:

Tilltalande Exklusiva___ Enkla__
Frascha_ Ointressanta___ Personliga_
Trygga Inspirerande__ Moderna__
Ungdomliga_ Vetej

Ovrigt:




Mywear Tilltalande Exklusiva Enkla

Frascha_ Ointressanta___ Personliga_
Trygga Inspirerande__ Moderna__
Ungdomliga_ Vetej
Ovrigt:

Novaline Tilltalande Exklusiva__ Enkla__
Frascha Ointressanta_ Personliga_
Trygga Inspirerande_ Moderna
Ungdomliga_ Vetej
Ovrigt:

Prima Cookery Tilltalande_____ Exklusiva__ Enkla__
Frascha Ointressanta_ Personliga
Trygga Inspirerande__ Moderna__
Ungdomliga_ Vetej_
Ovrigt:

ICA Tilltalande_____ Exklusiva___ Enkla___
Frascha Ointressanta_ Personliga_
Trygga Inspirerande_____ Moderna___
Ungdomliga_ Vete]
Ovrigt:

17. Hur ofta véljer ni medvetet ICA:s egna varumarke framfér andra varumérken?

Alltid

Oftast

Ibland

Néastan aldrig

Aldrig

Vet ej

18. Har ni ytterliggare synpunkter om ICA:s egna varumarke, skriv garna ner dem nedan.




